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Tiivistelmä: 
 
Tämä opinnäytetyö käsittelee tuotesijoittelua ja yhteistyökumppanuussuhteita 
suomalaisessa elokuvassa tuottajan ja tuotantoyhtiön näkökulmasta. Aineistona 
on käytetty alan kirjallisuutta, tutkimuksia ja opinnäytetöitä sekä tuotantoyhtiöi-
den edustajille tehtyjä haastateluja. Opinnäytetyö on opas, jossa pyritään konk-
reettisesti selvittämään miten tuotesijoittelu ja yhteistyökumppanuussuhteet to-
teutetaan ammattitaitoisesti, eettisesti ja tuloksellisesti. Työssä pyritään selvittä-
mään myös tuotesijoittelun kehitysmahdollisuuksia ja tulevaisuudennäkymiä. 
 
Tuotesijoittelu juontaa juurensa jo 1920-luvulta, jolloin sen kehitys alkoi Yhdys-
valloissa. Tähän päivään mennessä tuotesijoittelu on kehittynyt siellä rahallisesti 
suuriin mittaluokkiin, kun taas Suomessa tuotesijoittelu tuntuu olevan verrattain 
melkolailla lapsen kengissä. Kotimainen elokuvateollisuus ei ole kuitenkaan ta-
loudellisesti kannattavaa ja siksi pitkien elokuvien tuottajilla on kova tarve saada 
rahoitusta elokuvaprojekteihin yrityspuolelta. 
 
Tuotesijoitteluun liittyy olennaisesti myös sponsorointiyhteistyö elokuvatuotan-
toyhtiön ja yritysten välillä. Sponsorointiyhteistyö on laaja-alainen ilmiö ja sen 
pyrkimyksenä on liittää yritys tai sen tuote osaksi elokuvan sisältöä. Sponsoroin-
nin ja tuotesijoittelun toimintaa rajoittavat kuitenkin tiukat lait ja itsesääntelyoh-
jeet. Ne auttavat edistämään korkeatasoisen ja lainmukaisen sponsoritoiminnan 
ja tuotesijoittelun noudattamista. 
 
Työn kirjallisen aineiston ja haastattelujen pohjalta on tultu siihen tulokseen, et-
tä yhteistyökumppanin löytäminen elokuvan rahoittajaksi on vaikean prosessin 
takana, sillä Suomen markkinakentällä elokuvaa ei koeta merkitykselliseksi mark-
kinointikeinoksi. Tärkeintä on ymmärtää yhteistyön merkitys sponsoriyrityksen 
näkökulmasta. Näin tuotantoyhtiö ja sponsoriyritys yhdessä voivat luoda mo-
lempia hyödyttävän yhteistyökumppanuussuhteen hyvän yhteistyöidean ympä-
rille.  
 
Haastatteluista kävi ilmi myös se, että Suomen markkinoilla liikkuvat rahat ovat 
melko pieniä. Näin ollen tuotesijoittelun ja yhteistyökumppanuussuhteiden 
osuudet elokuvabudjeteista eivät ole kovinkaan merkittäviä ja siksi tuotesijoitte-
luun tai yhteistyökumppanuussuhteisiin ei välttämättä paneuduta kovin syvälli-
sesti. Suurena haasteena on myös ajan ja resurssien puute, sekä tiukka lainsää-
däntö. Elokuvien katastrofaalisen rahoitustilanteen vuoksi tuotesijoittelun ja yh-
teistyökumppanuussuhteiden on kuitenkin lisäännyttävä tulevaisuudessa. 
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Abstract: 
This final project handles product placement and sponsorships in a Finnish film. 
It is written from the perspective of a producer and a production company. The 
literature of the field, studies and other final projects have been used as materi-
al, as well as interviews done to the representatives of production companies. 
This final project is a guide, in which an attempt is to clarify concretely how 
product placement and sponsorships are carried out skilled, ethically and suc-
cessfully. In this final project an attempt is made to analyze the development 
and prospect of product placement.  
 
Product placement originates its root already on the 1920's in which case its 
development began in the United States. By today, product placement has de-
veloped peculiarly to big measure classes there, whereas in Finland it seems to 
be still in the beginning. However, the domestic film industry is not economical-
ly profitable and therefore the producers of long films have a strong need to get 
financing to the film projects from the companies.  
 
Product placement is also essentially connected to sponsorships between pro-
duction houses and companies. The sponsoring cooperation is a wide pheno-
menon and its aim is to connect a company or its product or service in the con-
tents of the film. However, the sponsorships and product placement is restricted 
by the strict laws and self-regulation instructions. Those help to promote the fol-
lowing of a high level and legal sponsor activity and product placement.  
 
Based on the interviews and written material of the work, finding a partner in 
cooperation for the financier of the film is behind a difficult process. In the Fin-
nish market field films are not experienced to be a significant marketing me-
thod. It is the most important to understand the significance of the cooperation 
from the point of view of the sponsor company. This way the production com-
pany and sponsor company together can create good sponsorship around a 
good cooperation idea, which benefits both.  
 
From the interviews also the fact can be seen that the money which moves on 
Finnish market is fairly small appeared. The shares of product placement and 
sponsorships of the film budgets are not very significant and therefore it is not 
necessarily very profoundly gone into the product placement or sponsorships. 
 
The big challenge is the lack of time and resources and also the tight finish legis-
lation. For the sake of the catastrophic financing situation of films, the product 
placement and sponsorships must increase in the future.  
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1 Johdanto 
Suomen elokuvasäätiö tukee ja kehittää kotimaista elokuvatuotantoa ja elokuvi-
en levittämistä ja esittämistä. Säätiö myöntää elokuvan tuotantotukea, esitys- ja 
levitystoiminnan tukea sekä kansainvälisen toiminnan tukea. Tuen osuus suoma-
laisten elokuvien rahoituksessa on merkittävä, mutta ei kuitenkaan riittävä. Ko-
timainen elokuvateollisuus ei siis ole taloudellisesti kannattavaa ja siksi pitkien 
elokuvien tuottajilla on kova tarve saada rahoitusta elokuvaprojekteihin yritys-
puolelta. Yhteistyökumppaneiden liittäminen mukaan elokuvaprojektin rahoi-
tukseen käynnistää tiiviin yhteistyön tuotantoyhtiön ja yrityksen välille ja yksi 
yhteistyön soveltamisalue onkin tuotesijoittelu, toiselta nimitykseltään product 
placement. (http://www.ses.fi/) 
Opinnäytetyöni käsittelee tuotesijoittelua suomalaisessa elokuvassa. Työ on käy-
tännön opas ammattitaitoisen tuotesijoittelun toteuttamiseen. Keskityn työssäni 
pääosin vain tuotesijoitteluun elokuvassa ja sen haasteisiin, vaikkakin se on vain 
pieni osa kokonaisvaltaista sponsorointia. Pyrin konkreettisesti selvittämään mil-
laista on hyvä tuotesijoittelu ja miten se toteutetaan ammattimaisesti, eettisesti ja 
tuloksellisesti. Koetan etsiä myös mahdollisia kehitysmahdollisuuksia ja pohdin 
myös tuotesijoittelun tulevaisuudennäkymiä. Käsittelen työssäni kuitenkin myös 
yhteistyökumppanuussuhteen syntyä ja ylläpitoa, sillä se liittyy tiiviisti tuotesijoit-
teluun.   
Aiheen valinta juontaa juurensa Tampereen ammattikorkeakoulun, taiteen ja 
viestinnän lopputyölyhytelokuvasta Pitkän päivän aamu, jonka tuotin loppu-
työnäni. Elokuva oli melko mittava ja siihen haettiin lisärahoitusta yrityspuolelta. 
Saimme hankittua elokuvaan yhteistyökumppaneita, joiden kanssa sovittiin nä-
kyvyydestä elokuvan yhteydessä. Näkyvyys toteutettiin osittain tuotesijoitteluna, 
mutta se ei kuitenkaan onnistunut halutulla tavalla. Siksi koenkin oppaan olevan 
hyödyllinen työkalu alan opiskelijoille. Olen pyrkinyt pitämään opinnäytetyöni 
tiiviinä ja ymmärrettävänä kokonaisuutena, jotta se palvelisi käyttötarkoitustaan 
mahdollisimman hyvin. 
Tuotesijoittelusta on kirjoitettu aikaisemmin joitakin tutkimuksia ja opinnäytetöi-
tä, mutta niiden näkökulma on vahvasti sponsoriyrityslähtöinen. Niissä on pyritty 
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löytämään tekijöitä, joilla sponsoriyritys saa yhteistyöstä mahdollisimman suuren 
hyödyn. Oman opinnäytetyöni näkökulma on päinvastainen; käsittelen aihetta 
tuotantoyhtiön ja nimenomaan tuottajan näkökulmasta ja pyrin pitämään opin-
näytetyöni hyvin käytännönläheisenä kuvaelmana tuottajan eri työvaiheista tuo-
tesijoitteluun ja yhteistyökumppanuussuhteisiin liittyen. Työssäni käsittelen myös 
Suomen lakeja audiovisuaalisten mediapalveluiden ja tuotesijoittelun osalta, sillä 
ne määrittävät yhteistyötoiminnan rajat hyvinkin tarkasti. 
Opinnäytetyöni käytännönaineistona olen käyttänyt pääosin elokuvatuotanto-
yhtiöiden edustajille tehtyjä haastatteluja, joiden pohjalta olen koonnut toimin-
tamallit ammattimaiseen yhteistyökumppanuussuhteeseen ja tuotesijoittelun 
toteuttamiseen. Haastatteluun osallistui kaksi eri tuotantoyhtiön edustajaa, joista 
toinen tahtoi pysyä nimettömänä. Toinen osallistunut oli Lasse Saarinen Kinotar 
Oy:ltä.  
Työni loppuun olen koonnut tiiviin yhteenvedon yhteistyökumppanuussuhtei-
den ja tuotesijoittelun tilasta ja tulevaisuuden haasteista. Työni aihe kiinnostaa 
minua sen ajankohtaisuuden ja monipuolisuutensa vuoksi. Myös aikaisemmat 
opintoni ja kokemukseni koulun elokuvaprojekteista liittyvät läheisesti aihepiiriin 
ja näin tukevat työn teoriapohjaa.  
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2 Tuotesijoittelu – mitä se on? 
Tuotesijoittelu on eräänlainen mainonnan muoto, jossa mainostettava tuote on 
sisällytetty osaksi ohjelmaa, tapahtumaa, esitystä, kulttuurituotetta tai elokuvaa 
niin että se on näkyvästi esillä. Ohjelman tekijä tai henkilö, jolla on siihen käyttö-
lupa, saa siitä maksun tai jonkin muun merkityksellisen korvauksen. Tavallisin 
tuotesijoittelun muoto on yrityksen logon tai tuotteen sijoittaminen tunnistetta-
vasti johonkin elokuvan kohtaukseen, ja tästä mainoksesta yritys maksaa eloku-
van tuotantoyhtiölle rahallisen korvauksen. Yrityksen logon näkymistä elokuvas-
sa nimitetään myös brändisijoitteluksi. Toinen tapa maksaa tuotesijoittelusta on 
antaa tuotteita elokuvan kuvausryhmän käyttöön ilman tuotantoyhtiön suorit-
tamaa rahallista korvausta. Tässä on kyse enemminkin barter-toiminnasta, jonka 
markkinointiviestinnällinen hyöty on erittäin pieni. (Raninen & Rautio 2003, 337 
ja Markkinoinnin kansainväliset itsesäätelyohjeet 2006, 54 ja 
http://fi.wikipedia.org/wiki/Tuotesijoittelu) 
Tuotesijoittelu on vain pieni osa kokonaisvaltaista sponsorointia. Jotta tuotesi-
joittelu voidaan ymmärtää osana muuta sponsorointia, kokosin kuvan 2 kaavion 
havainnollistamaan tuotesijoittelun yhteyttä sponsorointiin kokonaisuutena. 
Olen irrottanut elokuva-, tv- ja radiosponsoroinnin kulttuurisponsoroinnin piiris-
tä, mikä korostaa niiden erilaisuutta verrattuna muihin kulttuurisponsoroinnin 
kohteisiin. 
Opinnäytetyössäni aion perehtyä nimenomaan elokuvasponsorointiin ja vielä 
tiivistetymmin tuotesijoitteluun. Sivuan kuitenkin myös tuotesijoitteluun perustu-
vaa sponsorointia sekä ristikkäismarkkinointia, sillä ne ovat yhä olennaisemmas-
sa osassa kehittyvää elokuvasponsoroinnin kenttää. 
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Kuva 2. Kaavio havainnollistaa sponsoroinnin jakautumista eri osa-alueisiin. (Alaja & 
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2.1 Tuotesijoittelun historiaa 
Tuotesijoittelu on saanut alkunsa yhdysvalloissa 1920-luvulla kun tupakkayhtiöt 
alkoivat vaikuttaa elokuvien tekijöihin, jotta elokuvissa tupakoitaisiin aiempaa 
enemmän ja näin lisäisi tupakointia yleisesti. Esimerkiksi White Owl sikarimerkki-
en valmistaja maksoi 250 00 dollaria Scarface-elokuvan tuotantoyhtiölle, jotta 
elokuvassa poltettaisiin juuri kyseisen merkkisiä sikareita. Kuitenkin 1980-luvulle 
asti tuotesijoittelu oli lähinnä tuotteiden lainaamista, lahjoittamista tai alennus-
ten antamista elokuvassa käytettävistä tuotteista ja sitä tapahtui melko harvak-
seltaan. Taustalla oli lähinnä tarve todellisten tuotteiden käyttämiselle elokuvas-
sa. (Mäkitalo 2003, 32 ja Lindstrom 2009, 59) 
1980-luvulla tuotesijoittelussa alkoi kuitenkin uusi kausi. Tuotesijoitteluun alkoi 
liittyä enenevässä määrin maksettua mainontaa ja yritysten vaikutusvalta eloku-
vassa näkymisen suunnitteluun kasvoi. Brändien näkymistä alettiin suunnitella jo 
käsikirjoitusvaiheessa ja samalla toimita laajentui yritysten näkökulmasta koko-
naisiksi markkinointikampanjoiksi. Vuonna 1982 ilmestyikin menestynyt Steven 
Spielbergin tuottama elokuva E.T., jossa käytetään Reese’s Piecesin makeisia. En-
si-illan jälkeisten kuukausien aikana, Reese’s Piecesin makeisten myynti kasvoi 
66 %. Tätä pidetäänkin käännekohtana tuotesijoittelun kehityksessä. Myyntiin 
vaikutti kuitenkin laaja myymälämarkkinointikampanja, jossa kuluttajille selven-
nettiin mitä makeisia elokuvassa käytettiin. Elokuvan ilmestymisen jälkeen myös 
800 elokuvateatteria otti kyseisen makeismerkin ensimmäistä kertaa kioskinsa 
valikoimaan. (Mäkitalo 2003, 1 ja Lindstrom 2009, 60) 
Nykyään tuotesijoittelusta on tullut Yhdysvalloissa pitkälle järjestäytynyttä ja 
suunnitelmallista toimintaa. Alalle on tullut tuotesijoittelu- ja viihdemarkkinointi-
toimistoja, jotka ylläpitävät aktiivisesti suhteita eri tuotantoyhtiöihin ja etsivät 
heidän käsikirjoituksilleen sopivia yhteistyökumppaneita. Tuotesijoittelutoimisto-
ja löytyy nykyään myös Euroopasta. Vuonna 2002 ensi-iltansa saaneessa eloku-
vassa James Bond – Kuolema saa odottaa, onnistuttiin näyttämään kaiken kaik-
kiaan 23 brändiä 123 minuutissa. Tuotesijoittelu onkin siis kasvanut melko suu-
riin mittasuhteisiin, jonka katsojakin tiedostaa, välillä liiankin hyvin. Tällaisissa 
tapauksissa voidaan kyseenalaistaa myös elokuvan eheys taiteellisena kokonai-
suutena. Vuonna 2001 ilmestyneeseen elokuvaan Driven onnistuttiin laittamaan 
103 brändiä 107 minuuttiin. Toisin sanoen kuvissa on täytynyt vilahtaa jokin 
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uusi brändi lähestulkoon kerran minuutissa. (Mäkitalo 2003, 1, 32 ja Lindstrom 
2009, 61)  
Katsojia pommitetaan kokoajan yhä räikeämmällä tuotesijoittelulla, välillä se jopa 
hukuttaa katsojat alleen. Tämän takia pohditaan monesti, synnyttääkö tällainen 
tuotesijoittelu katsojissa enemmän negatiivisia kuin positiivisia mielleyhtymiä 
elokuvassa esiintyviä brändejä kohtaan. Elokuvan tulisi olla kaiken kaikkiaan 
viihdyttävä ja mukaansatempaava taiteellinen kokonaisuus, jolloin myös tuotesi-
joittelun tulisi olla luonteva osa elokuvaa, mikä edesauttaa aidon mielikuvan syn-
tymistä elokuvan maailmasta. Missä meneekään raja ammattitaitoisesti toteute-
tun hyvän tuotesijoittelun ja elokuvan maailmaa häiritsevän tuotesijoittelun välil-
lä? (Lindstrom 2009, 61) 
2.2 Tuotesijoittelu eri näkökulmista 
Tuotesijoitteluun on kytköksissä neljä eri osapuolta, jotka ovat elokuvan tekijät, 
markkinoitavan brändin taustalla oleva yritys, elokuvan kuluttajat sekä tuotesi-
joittelutoimistot. Suomessa tällaisia pelkkään tuotesijoitteluun erikoistuneita toi-
mistoja ei ole, vaikkakin jotkin viestintätoimistot tekevät tuotesijoittelua pieni-
muotoisesti muun toiminnan ohella. (Mäkitalo 2003, 33) 
Elokuvan tekijöiden näkökulmasta brändien käyttö elokuvissa on perusteltua 
niiden viestinnällisten ominaisuuksien ja niiden lisäämän todentuntuisuuden 
vuoksi. Tuotantoyhtiöt hyödyntävätkin näitä perusteita säästääkseen tuotanto-
kustannuksissa, kun kuvauksissa käytettyjä tuotteita ei tarvitse vuokrata tai ostaa 
tuotesijoittelun myötä. Tässä on esillä aiemmin mainitsemani barter-toiminta, eli 
tuotteiden ja näkyvyyden välinen vaihtokauppa. Joskus tuotesijoittelu saattaa 
sisältää myös rahallisen korvauksen. (Mäkitalo 2003, 33) 
Yritysten näkökulmasta tuotesijoittelussa yhdistyvät julkisuuden ja mainonnan 
hyvät puolet. Tuotesijoittelussa brändi on liitetty luonnolliseksi osaksi elokuvan 
kerrontaa, jolloin sen mainonnalliset pyrkimykset hämärtyvät. Näin ollen tuotesi-
joittelun suostuttelevuus ei ole yhtä näkyvää kuin tavallisessa mainonnassa ja se 
saa aikaan positiivisemman mielikuvan brändistä ja näin ollen myös yrityksestä.  
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Tuotesijoittelun hyödyt yrityksen näkökulmasta voidaankin tiivistää kolmeen 
pääkohtaan:  
1) elokuvan katsojat ovat sitoutuneita mediaesitykseen,  
2) elokuvien kohderyhmät ovat isoja,  
3) tuotesijoittelu on suostuttelematonta viestintää.  
Tuotesijoitteluun liitetään yleensä myös negatiivisia ominaisuuksia, joita voi olla  
1) tuote tai brändi ei päädykään elokuvaan sovitulla tavalla,  
2) negatiivinen sijoittelu,  
3) epävarmuus elokuvan menestyksestä ja kohderyhmästä,  
4) tuotesijoittelu ei sovi kaikille tuotteille ja  
5) vaikutuksia on vaikea mitata.  
Näiden negatiivisten ominaisuuksien vuoksi yritykset ovat Suomessa melko va-
rovaisia lähtemään mukaan elokuvatuotantoihin. (Mäkitalo 2003, 34–35) 
Katsojien osalta tuotesijoittelu koetaan usein positiivisesti, sillä elokuvaan tehty 
tuotesijoittelu välittää elokuvien todentuntuisuutta. Kuluttajat arvostavat eloku-
vissa todellisuutta, tuttujen asioiden huomaamista ja roolihenkilöihin samaistu-
mista, mitkä toteutuvat paremmin tuotesijoittelun ollessa osana elokuvaa. Tuo-
tesijoittelu voidaan kokea katsojien keskuudessa kuitenkin helposti negatiivise-
na, jos se on liian näkyvää. (Mäkitalo 2003, 36) 
2.3 Sponsorointiyhteistyö 
Sponsorointiyhteistyö on laaja-alainen ilmiö, vaikkakin sen ehkäpä näkyvin ja 
käytetyin muoto elokuvissa on tuotesijoittelu. Myös viihdemarkkinointi on yh-
denlainen sponsoroinnin osa-alue, kuten myös urheilumarkkinointi, taiteen, kult-
tuurin tai tapahtuman markkinointi. Kaikissa näissä pyrkimyksenä on liittää yritys 
tai sen tuote tai palvelu osaksi tapahtumaa ja sen sisältöä. Nykyään sponsoroin-
tiyhteistyötä on alettu hyödyntämään myös yrityksen muussa viestinnässä, sillä 
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sen ottaminen osaksi yrityksen kokonaisvaltaista markkinointiviestintää on syn-
nyttänyt parempia tuloksia kuin pelkkä tapahtumapaikalla näkyminen. (Mäkitalo 
2003, 3) 
Sponsorointia ei koeta hyökkääväksi mainonnan muodoksi, toisin kuin tavallista 
mainontaa. Sponsorointiyhteistyön avulla saadaan brändille näkyvyyttä ja vah-
vistetaan jo olemassa olevia brändimielikuvia. Myös uuden tuotteen tuominen 
markkinoille tapahtuu tehokkaasti sponsorointiyhteistyön keinoin. (Mäkinen 
2008, 13) 
Yksi sponsoroinnin vahvuus on kohteeseen liittyvien positiivisten tunnetilojen 
heijastuminen brändin imagoon. Merkittävänä osana sponsoroinnin vaikutusten 
luomisessa on myös katsojien suhtautuminen sponsoroinnin kohteeseen. Kulut-
tajat suhtautuvatkin sponsorointiin myönteisemmin, jos sponsorin ja kohteen 
välinen kytkentä on selkeä ja perusteltu. (Mäkitalo 2003, 18) 
Merkittävänä tekijänä sponsoroinnin tulevaisuudessa on nähty sponsoroivien 
yritysten aktiivisempi ote tapahtumien järjestämisessä ja rahoittamisessa, jolloin 
kyse on moniulotteisesta sponsoroinnista. Moniulotteinen sponsorointi kuvaa 
yrityksen asemaa sponsoroinnin kohteen, tiedotusvälineiden ja oman asiakaspii-
rin välillä. Silloin yrityksen aktiivisuus kohti laajempien kokonaisuuksien tai oman 
tapahtuman järjestämistä lisääntyy. (Mäkitalo 2003, 25–26) 
Sponsorin aktiivinen osallistuminen tarkoittaa yleensä voimakasta yhteistyösuh-
teen hyödyntämistä, jolloin sponsorista tulee osa tapahtumaa tai ilmiötä. Tällöin 
kyseessä on yhteisen mielikuvan rakentaminen, jossa imagonsiirtovaikutus ta-
pahtuu sekä sponsorin että sponsorikohteen hyväksi. Tällaisessa yhteistyösuh-
teessa kyse ei ole pelkästään kohteen imagon hyödyntämisestä. Sponsori haluaa 
näkyä sellaisessa asiayhteydessä, joka tuo omalle tunnukselle lisäarvoa. (Mäkitalo 
2003, 26) 
2.4 Sponsorointiyhteistyön muodot suomalaisessa elokuvassa 
Sponsorointiyhteistyö ja sen hyödyntäminen voidaan jakaa kolmeen strategi-
aan:  
1) pelkkään tuotesijoitteluun,  
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2) tuotesijoitteluun perustuvaan sponsorointiin sekä  
3) markkinointiviestinnälliseen sponsorointiin.  
Pelkän tuotesijoittelun kohdalla elokuvaa hyödynnetään ainoastaan mediana, 
jälkimmäisessä ainoastaan muun viestinnän sisältönä. Tuotesijoitteluun perustu-
vassa sponsoroinnissa yhdistyy elokuvan hyödyntäminen sekä mediana että 
muun viestinnän sisältönä. (Mäkitalo 2003, 51–52) 
2.4.1 Tuotesijoittelu 
Pelkkä tuotesijoittelu kotimaisissa elokuvissa on luonteeltaan pienimuotoista 
toimintaa, jossa panokset, riski ja kampanjan merkityksellisyys ovat vähäisiä. 
Toiminta perustuu kustannusten säästöön ja tässä esille nouseekin lähinnä bar-
ter-toiminta. Tällaiset yhteistyöt ovat Suomessa pienimuotoisia ja perustuvatkin 
yleensä hyvien henkilökohtaisten suhteiden ylläpitämiseen. Tällaisessa tapauk-
sessa yhteistyökumppanilla ei ole edes oikeutta käyttää elokuvaa hyväkseen 
omassa markkinoinnissaan. (Mäkitalo 2003, 52 ja Mäkinen 2008, 37) 
2.4.2 Tuotesijoitteluun perustuva sponsorointi 
Tuotesijoitteluun perustuvassa sponsoroinnissa jollakin brändillä on merkittävä 
rooli elokuvassa ja tuotantoyhtiö pyrkii saamaan laajasta mainostamisesta rahal-
lista korvausta. Sponsorointiyhteistyön syntyessä myös yritys saa käyttää eloku-
vaa hyödykseen omassa markkinointiviestinnässään. (Mäkinen 2008, 38) 
2.4.3 Markkinointiviestinnällinen sponsorointi 
Markkinointiviestinnällisen sponsoroinnin strategiassa tuotantoyhtiö pyrkii löy-
tämään yhteistyökumppanin, joka hyödyntää elokuvaa laajasti omassa markki-
nointiviestinnässään. Sponsorin kanssa pyritään luomaan yhteinen markkinoin-
tikampanja perustuen itse elokuvaan, mikä kuitenkin vaatii sen että yritys on 
valmis käyttämään mediamainontaa elokuvan ilmestymisajankohtana. (Mäkinen 
2008, 38) 
Tällainen sponsorointiyhteistyön hyödyntäminen koetaan usein mielenkiintoi-
simmaksi ja hyödyllisimmäksi molemminpuolisen laajan hyötymisen vuoksi. 
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Kuva 2. Pahat pojat on Aleksi 
Mäkelän ohjaama komedialli-
nen rikosdraama. 
(http://www.solarfilms.com/lataamo/fi_FI
/julistelataamo/) 
Markkinointiviestinnällinen sponsorointi lisää elokuvan näkyvyyttä ja samalla luo 
suurempaa mielenkiintoa yrityksen mainontaan. Tämän tyyppisellä sponsoroin-
tiyhteistyöllä on kehittymismahdollisuuksia laajempaakin yhteistyöhön. Erittäin 
positiiviseksi koetaan tämäntyyppisen sponsorointiyhteistyön kohdalla se, että 
elokuvan taiteellisuus ei kärsi, toisin kuin tuotesijoitteluun perustuvassa 
sponsoroinnissa saattaa joskus käydä. (Mäkinen 2008, 38) 
Esimerkkinä markkinointiviestinnällisestä sponso-
roinnista voisi pitää Solar Films Oy:n Pahat Pojat 
elokuvaa, jossa Expert sponsoroi elokuvaa huikealla 
500 000 euron summalla. Suomalaisissa tuotannois-
sa se on ollut ennätyksellisen iso sponsorirahoitus, 
mutta siihen sisältyikin tavallista laajempi mainos-
kampanja. Elokuvassa näkymisen lisäksi Expert to-
teutti laajan myymälämainoskampanjan, jossa se 
mainosti Pahat pojat elokuvaa ja kertoi olevansa itse 
sen sponsorina. Myymäläkampanja toteutettiin elo-
kuvan ensi-illan aikaan, jolloin markkinoinnista saa-
tiin paras mahdollinen hyöty molempia osapuolia 
ajatellen. Yhteistyöhön liittyi myös televisiomainon-
taa, sanomalehtimainontaa, elokuvateatterimainon-
taa, osoitteetonta suoramainontaa, Internet-
mainontaa sekä tuotesijoittelua. (Mäkitalo 2003, 3, 
100) 
Edellä mainittua ilmiötä voidaan nimittään myös ristikkäismarkkinoinniksi (cross-
promotion, co-promotion, co-branding), jossa samaa kohderyhmää pyritään 
tavoittamaan pääasiassa markkinointiviestinnässä tehtävällä yhteistyöllä. Myös 
esimerkiksi elokuva ja musiikki toisiinsa yhdistettynä pyrkivät edistämään mo-
lempien näkyvyyttä yhteisessä kohderyhmässä. Ristikkäismarkkinoinnin laajen-
tuessa sponsoroinnissa ei ole kyse pelkästään brändin liittämisestä yksittäiseen 
kohteeseen, vaan ennemminkin viihteelliseen kokonaisuuteen. (Mäkitalo 2003, 
25) 
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2.5 Sponsorointi yrityksen näkökulmasta 
Sponsorointiyhteistyö lähtee aina kontaktoitavan yrityksen tarpeista. Tuotanto-
yhtiön täytyy miettiä, mitä voisi tarjota yritykselle, jotta kiinnostus elokuvaa koh-
taan voi herätä. Hyvä sponsorointiyhteistyö eteneekin kuin tarina, siitä on löy-
dyttävä punainen lanka. (Alaja & Forssell 2004, 53) 
Sponsoriyrityksen näkökulmasta sponsorointi voidaan jakaa neljään päävaihee-
seen, joita ovat: 
1) taustasuunnittelu 
2)  räätälöinti 
3)  integrointi ja 
4) arviointi.  
Tällaisen ajattelumallin tarkoituksena on auttaa sponsorointiyhteistyön tekijöitä 
tulokselliseen etenemiseen. Ajattelumallia voidaan soveltaa kaikenlaiseen spon-
sorointiyhteistyöhön, tapausten laajuudesta riippumatta. Seuraava kaavio ha-
vainnollistaa sponsorointiyhteistyöhön liittyviä työvaiheita. Jokaisessa työvai-
heessa on pienempiä osakokonaisuuksia, jotka selvitän seuraavissa kappaleissa. 
(Alaja & Forssell 2004, 53) 
 
 
 
 
 
 
 
Kuva 3. Kaavio kuvaa sponsorointiyhteistyön etenemisvaiheita. (Alaja & Forssell 2004, 
55) 
Taustasuunnittelu Räätälöinti Integrointi Arviointi 
Budjetointi 
 
Kohteiden valinta-
kriteerien luomi-
nen 
 Yhteistyösopimuk-
sen toteuttaminen 
Kiittäminen 
Nykytilan arviointi 
Sponsoriyhteistyön 
filosofian laadinta 
Organisointi 
Tavoiteasettelu 
Kohdistaminen 
Kohteiden kartoi-
tus 
Kohteiden valinta 
Yhteistyösopimuk-
sen laatiminen 
Toimenpide-
suunnitelman laa-
timinen 
Analysointi 
Raportointi 
Jatkopäätöksen 
tekeminen 
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2.5.1 Taustasuunnittelu 
Taustasuunnittelun tarkoituksena on luoda sponsorointiyhteistyön toteuttami-
selle selkeät toimintalinjat. Taustasuunnittelun avulla varmistetaan käytännön 
työlle myös riittävät resurssit. Taustasuunnittelun vaihe voidaan jakaa neljään 
pienempään työvaiheeseen:  
1) nykytilan arviointi 
2) sponsoriyhteistyön filosofian laatiminen 
3) organisointi  
4) budjetointi.  
Nykytilan arviointi luo kuvan sponsorointiyhteistyön perusteista, siitä mitä spon-
sorointiyhteistyön osapuolet haluavat ja tarvitsevat. Sponsorointiyhteistyön filo-
sofian laatiminen vie sponsorointiyhteistyötä oikeaan suuntaan käytännön tasol-
la. Organisoinnin avulla varmistetaan riittävien resurssien löytymisen, jotta spon-
sorointiyhteistyö olisi mahdollisimman tehokasta. Budjetoinnilla varmistetaan 
taloudelliset puitteet. (Alaja & Forssell 2004, 55) 
2.5.2 Räätälöinti 
Räätälöinnin tavoitteena on kartoittaa tavoitteisiin ja sidosryhmään liittyen mah-
dollisiman hyvin sopivia potentiaalisia kohteita. Räätälöinti voidaan erotella nel-
jään pienempään osakokonaisuuteen, joita ovat: 
1) tavoiteasettelu 
2) kohdistaminen 
3) kohteiden valintakriteerien luominen 
4) kohteiden kartoitus.  
Tavoiteasettelu luo sponsorointiyhteistyölle konkreettisen suunnan ja kohdista-
minen määrittelee sidosryhmät, joille viestit halutaan kohdistaa. Kohteiden valin-
takriteereiden avulla pystytään määrittämään sopivat kohteet ja kohteiden kar-
  17 
toitus tuo esille kohteet joiden kanssa yhteistyösuhde lopulta solmitaan. (Alaja & 
Forssell 2004, 56) 
2.5.3 Integrointi 
Integroinnin tavoitteena on saada aikaan huolellisesti suunniteltu ja tulokselli-
nen yhteistyö. Integroinnin pienemmät osa-alueet ovat: 
1) kohteiden valinta 
2) yhteistyösopimuksen laatiminen 
3) toimenpidesuunnitelman laatiminen ja 
4) yhteistyösopimuksen toteuttaminen.  
Kohteiden valinta merkitsee ratkaisevaa päätöstä yhteistyöhön ryhtymisestä ja 
sopimuksen laatiminen luo juridisen pohjan yhteistyölle. Toimenpidesuunnitel-
man teko auttaa käytännön työssä sovittujen asioiden noudattamisesta ja yh-
teistyösopimuksen toteuttaminen tapahtuu tiiviissä vuorovaikutuksessa kohteen 
kanssa. (Alaja & Forssell 2004, 56) 
2.5.4 Arviointi 
Arvioinnin tarkoituksena on saada realistinen kuva sponsoriyhteistyön tuloksista 
ja arvioinnin avulla voidaan luoda pohja yhteistyön jatkokehittämiselle. Arvioin-
tiin liittyy:  
1) analysointi 
2) raportointi 
3) jatkopäätöksen tekeminen ja 
4) kiittäminen.  
Analysoinnin avulla voidaan verrata toteutuneita asioita tavoitteisiin nähden ja 
raportoinnin avulla dokumentoidaan arvokas tieto, jonka pohjalta jatkotoimen-
piteiden järkevyys arvioidaan. Jatkopäätöksen teko merkitsee yhteistyön jatku-
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mista, yhteistyön päättämistä tai uutta yhteistyösuhdetta. Kiitos kruunaa yhteis-
työn ja kohdistuu kaikkiin asianosaisiin henkilöihin. (Alaja & Forssell 2004, 56) 
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3 Sponsoroinnin ja tuotesijoittelun lainsäädäntö audiovi-
suaalisissa mediapalveluissa 
Sponsorointi on yksi tärkeimmistä rahoituslähteistä paikallisille ja kansainvälisille 
tapahtumille; se koskee niin urheilua, taidetta, ympäristöä, viestinnällisiä, huma-
nitäärisiä tai yhteiskunnallisia hankkeita, koulutusta ja useita muita aloja. Onnis-
tunut sponsorointi hyödyttää kaikkia siihen liittyviä osapuolia, joita voivat olla 
sponsorit, järjestäjät, tiedotusvälineet, esiintyjät, osallistujat ja yleisö. (Markki-
noinnin kansainväliset itsesäätelyohjeet 2006, 53) 
Sponsorointi on onnistuessaan erittäin tärkeä markkinointiväline ja se onkin 
olennainen osa markkinointistrategiaa, mutta eroaa olennaisesti muista kaupalli-
sen viestinnän muodoista. Sponsorointia voidaan tehdä täysin omana markki-
nointitoimintonaan, mutta siinä käytetään usein hyväksi muita markkinointikei-
noja, kuten mainontaa, suhdetoimintaa ja myynninedistämistä, jotta sponso-
roinnin vaikutus tehostuisi. (Markkinoinnin kansainväliset itsesäätelyohjeet 2006, 
53) 
Sponsoroinnin, kuten muunkin mainonnan osalta on koottu kansainvälisesti 
noudatetut itsesäätelyohjeet, jotka auttavat yrityksiä noudattamaan lakipykäliä 
itsenäisesti. Ne helpottavat osapuolia selvitettäessä sponsorointiin liittyviä epä-
selvyyksiä tai riitatapauksia; se auttaa edistämään korkeatasoisen sponsoritoi-
minnan noudattamista. (Markkinoinnin kansainväliset itsesäätelyohjeet 2006, 
53) 
Perussääntöjä noudatetaan yrityksen imagoon, tuotemerkkeihin, tuotteisiin, pal-
veluihin tai tapahtumiin liittyvässä sponsoroinnissa. Ne muodostavat eettisen 
normiston, jota sponsoroinnin osapuolten tulee noudattaa ottaen huomioon 
sovellettava lainsäädäntö. Niitä ei kuitenkaan sellaisenaan sovelleta tuotesijoitte-
luun, mutta niissä on paljon arvokkaita ohjeita myös tuotesijoittelun näkökul-
masta katsottuna. (Markkinoinnin kansainväliset itsesäätelyohjeet 2006, 54) 
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3.1 Sponsoroinnin perusperiaatteet 
Sponsoroinnin perusperiaatteet on lueteltu artikloina markkinoinnin kansainväli-
sissä itsesäätelyohjeissa. Olen pyrkinyt avaamaan sponsorointia koskevat tär-
keimmät lakipykälät tähän opinnäytetyöhön lyhyesti ja ytimekkäästi. Tarkan ar-
tiklaluettelon olen koonnut alkuperäisenä liitteisiin. 
3.1.1 Perusperiaatteet 
Sponsoroinnin tulee olla lain ja hyvän tavan mukaista, rehellistä ja totuudenmu-
kaista sekä sen tulee noudattaa liike-elämässä yleisesti hyväksyttyjä reilun kilpai-
lun periaatteita. Sponsoroinnin tulee perustua osapuolten keskenään sopimus-
teitse tehtyihin velvoitteisiin ja se täytyy pystyä tunnistamaan sponsoroinniksi. 
Sponsoroinnin kohteella on oikeus päättää tarjoamiensa sponsorointioikeuksia 
arvosta sekä sponsorin soveltuvuudesta tehtävään. (Markkinoinnin kansainväli-
set itsesäätelyohjeet 2006, 54) 
3.1.2 Itsehallinta ja matkiminen ja sponsorikohteen omiminen 
Sponsoroidun osapuolen tulee täyttää sponsorointisopimuksessa määritellyt 
tavoitteet, mutta hänellä on kuitenkin oikeus hoitaa omaa toimintaansa ja omai-
suuttaan itsenäisesti. Sponsoreiden ja sponsorikohteiden tulee välttää muiden 
sponsoroitujen esitysten matkimista tilanteessa, jolloin matkiminen saattaisi joh-
taa yleisöä harhaan.  Mikään osapuoli ei myöskään saa antaa vaikutelmaa siitä, 
että se toimii jonkun tapahtuman tai esityksen virallisena sponsorina, jos se ei 
sitä todellisuudessa ole. (Markkinoinnin kansainväliset itsesäätelyohjeet 2006, 
55) 
3.1.3 Sponsorikohteen kunnioittaminen 
Sponsorin täytyy huolehtia siitä, että sponsorointikohteeseen olennaisesti kuu-
luvaa taiteellista, kulttuurillista, urheilullista tai muuta sisältöä suojellaan. Se ei 
myöskään saa käyttää asemaansa sponsoroidun osapuolen identiteettiä, arvoa 
tai mainetta vahingoittavasti. Sponsoroitu osapuoli ei saa vääristää sponsorin 
imagoa tai tavaramerkkejä, eikä vaarantaa näiden jo saavuttamaa goodwill-
arvoa tai yleistä arvostusta. (Markkinoinnin kansainväliset itsesäätelyohjeet 2006, 
55) 
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3.1.4 Sponsoroinnin yleisö 
Sponsorointi tulee ilmoittaa selkeästi yleisölle. Sponsorin oma sanoma ei saa lou-
kata muita tahoja. Asiaankuuluvaa huomiota tulee kiinnittää sponsoroidun osa-
puolen ammattietiikkaan. Lapsille ja nuorille kohdistettu sponsorointi ei saa käyt-
tää hyväkseen heidän nuoruuttaan tai kokemuksenpuutetta. Se ei myöskään saa 
vahingoittaa lapsia ja nuoria henkisesti, moraalisesti, tai fyysisesti. (Markkinoin-
nin kansainväliset itsesäätelyohjeet 2006, 55) 
3.1.5 Taiteelliset ja historialliset kohteet 
Sponsorointia ei saa olla vaaraksi taiteellisille tai historiallisille kohteille. Sponso-
reiden ja sponsoroitujen osapuolten on otettava huomioon sponsoroinnin 
mahdolliset vaikutukset yhteiskuntaan tai ympäristöön toteuttaessaan sponso-
rointitoimintaa. (Markkinoinnin kansainväliset itsesäätelyohjeet 2006, 56) 
3.1.6 Monisponsorointi 
Mikäli toiminnassa tai tapahtumassa on mukana useita sponsoreita, yksittäisten 
sopimusten tulee selkeästi määrittää kunkin oikeudet, rajoitukset ja velvoitteet.  
Kunkin sponsorin tulee noudattaa määritettyjä sopimuspykäliä. Sponsorointi-
kohteen tulee ilmoittaa kaikille mahdollisille tuleville sponsoreille kaikki jo ole-
massa olevat osapuolet. Sponsorikohde ei saa hyväksyä uutta sponsoria, jos ti-
lanne on ristiriidassa jo sponsorointisopimuksen tehneiden osapuolten oikeuksi-
en kanssa. (Markkinoinnin kansainväliset itsesäätelyohjeet 2006, 56) 
3.1.7 Televisio-, radio ja elokuvasponsorointi 
Sponsori ei saa vaikuttaa sponsoroitujen ohjelmien sisältöön ja aikatauluun ta-
valla, joka kumoaa ohjelman tuottajan vastuun, itsenäisyyden tai toimituksellisen 
vapauden, ellei maan lainsäädäntö salli sponsorin toimimisen ohjelman tuotta-
jana tai rahoittajana. Sponsoroidut ohjelmat tulee osoittaa sellaisiksi näyttämällä 
sponsorin logo ohjelman alussa. Tämä ei kuitenkaan koske elokuvaa. (Markki-
noinnin kansainväliset itsesäätelyohjeet 2006, 56) 
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3.1.8 Vastuu 
Kaiken sponsorointitoiminnan tulee noudattaa näitä perussääntöjä. Vastuu 
sääntöjen noudattamisesta kuuluu molemmille osapuolille ja molemmat ovat 
vastuussa kaikista sponsorointiin liittyvistä asioista. Myös jokainen sponsorointiin 
osallistuva on omalta osaltaan vastuussa perussääntöjen noudattamisesta. 
Sponsori tai sponsoroitu osapuoli ei saa osallistua itsesäätelyelimen kannan vas-
taiseen sponsorointiin. (Markkinoinnin kansainväliset itsesäätelyohjeet 2006, 57) 
3.2 Tuotesijoittelun lainsäädännöstä 
Audiovisuaaliset mediapalvelut ilman rajoja -direktiivillä on tavoitteena luoda 
audiovisuaalisille mediapalveluille nykyaikainen, joustava ja yksinkertaistettu 
sääntelyjärjestelmä. Mediapalveluihin sovelletaan alkuperämaaperiaatetta, jonka 
mukaan palvelujen tarjoajien on noudatettava sijoittautumismaassaan voimassa 
olevia lakeja. 
(http://europa.eu/legislation_summaries/audiovisual_and_media/l24101a_fi.ht
m[luettu 18.2]) 
Direktiivissä määritellään yksiselitteisesti tuotesijoittelun käsite ja vahvistetaan 
sille selkeä oikeudellinen kehys. Tuotesijoittelu sallitaan sillä ehdolla, että se mer-
kitään selkeästi sellaiseksi tv-lähetyksen alussa. Tuotesijoittelu on kuitenkin kiel-
lettyä uutis- ja ajankohtaislähetyksissä, dokumenttiohjelmissa ja lastenohjelmissa. 
(http://europa.eu/legislation_summaries/audiovisual_and_media/l24101a_fi.ht
m[luettu 18.2]) 
Direktiivin sponsorisääntely on muuttunut vuodesta 2009 eteenpäin siten, että 
aikaisempien yksittäisten ohjelmien lisäksi myös audiovisuaalisten mediapalvelu-
jen sponsorointi on sallittua. Tuotesijoittelu sallitaan kahdenlaisessa tapauksessa. 
Ensimmäisessä tapauksessa tuotesijoittelu sallitaan maksua tai muuta vastiketta 
vastaan elokuvissa, tv-elokuvissa ja sarjoissa, urheiluohjelmissa ja kevyissä viih-
deohjelmissa. Tämä ei kuitenkaan koske lainkaan lastenohjelmia. Tuotesijoittelu 
sallitaan myös tapauksessa, jossa ei peritä maksua vaan tarjotaan tuotteita tai 
palveluita ilmaiseksi sisällytettäväksi ohjelmaan. Direktiivin mukaan tuotantotar-
peilla tai tuotteilla tulee olla merkittävä arvo, jotta se voidaan katsoa tuotesijoitte-
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luksi. (Audiovisuaalisista mediapalveluista annetun direktiivin implementoiminen 
Suomen lainsäädäntöön 2008, 3-4) 
Lain mukaan tuotesijoittelu ei saa vaikuttaa ohjelmien tai elokuvien sisältöön tai 
lähetysaikaan. Tuotesijoittelua sisältävissä ohjelmissa ei saa suoraan kannustaa 
katsojaa ostamaan tai vuokraamaan kyseistä tuotetta tai palvelua. Erityisesti te-
levisiossa esitettyjen ohjelmien osalta, tuotesijoittelua sisältävät ohjelmat on ni-
mettävä sellaisiksi ohjelman alussa ja lopussa, sekä mainoskatkojen jälkeen vää-
rinkäsitysten välttämiseksi. Tällöin tuotesijoittelu on tunnistettavaa, eikä näin ole 
piilomainontaa, mikä puolestaan on kiellettyä. (Audiovisuaalisista mediapalve-
luista annetun direktiivin implementoiminen Suomen lainsäädäntöön 2008, 4) 
Elokuvat ja muut audiovisuaaliset mediat eivät saa sisältää tupakkatuotteiden tai 
savukkeiden tai niitä valmistavien yritysten tuotesijoittelua. Myös reseptilääkkei-
den tai lääketieteellisten hoitojen tuotesijoittelu on kokonaan kielletty. Alkoholi-
laki kieltää myös väkevien alkoholijuomien tuotesijoittelun, mutta mietojen alko-
holijuomien tuotesijoittelu on sallittua. (Audiovisuaalisista mediapalveluista an-
netun direktiivin implementoiminen Suomen lainsäädäntöön 2008, 4) 
Direktiivissä korostetaan että tuotesijoittelusta on ilmoitettava aina joko tekstillä 
tai puolueettomalla tunnuksella. Tällöin korostetaan, ettei kyse ole piilomainon-
nasta. Sponsoroidut ohjelmat puolestaan on yksilöitävä selkeästi esittämällä 
sponsorin nimi tai tunnus. Tuotesijoittelu ja sponsorointi samassa ohjelmassa on 
myös sallittu. (Audiovisuaalisista mediapalveluista annetun direktiivin implemen-
toiminen Suomen lainsäädäntöön 2008, 4) 
Suomen tuotevalvontakeskus valvoo direktiivien noudattamista aktiivisesti. 
Vuonna 2003 esille tuli Raid elokuvan tuotesijoittelu, jonka katsottiin olevan 
mainonnansäännösten vastaista. 
Vuonna 2003 elokuvassa Raid tuli esiin tapaus väkevän alkoholijuoman ja 
tupakkatuotteen mainostamisesta. Elokuvassa on esillä yksi tupakkatuote 
ja useita väkeviä alkoholijuomia. Suomen tuotevalvontakeskus otti asian 
käsittelyyn alkoholilain vastaisen toiminnan takia. 
(http://www.sttv.fi/ylo/042003.htm [luettu 10.3.2010] 
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Kuva 4. Elokuvan Raid juliste. 
Raid on suomalainen rikoseloku-
va. 
(http://cdon.fi/elokuvat/raid_%28elokuva%29
-601832) 
Selkeästä tuotesijoitellusta on kyse 
silloin, kun elokuvan tuottajan ja 
väkeviä alkoholijuomia tai tupakka-
tuotteita myyvän yrityksen välillä 
tehdään sopimus, jossa yritys antaa 
tuottajalle maksun tai muunlaisen 
vastikkeen siitä, että elokuvassa 
esitetään tuotteita selvästi tunnis-
tettavalla tavalla. Raid-tapauksessa 
elokuvan tuottaja oli saanut yhden 
alkoholimerkin maahantuojalta 
vähäistä materiaalista apua ja elo-
kuvassa juuri tämä tuote on selke-
ästi esillä. Tämä on kuitenkin elo-
kuvan kulun kannalta merkitykse-
töntä. Elokuvan lopputeksteissä 
viitataan kiitosten muodossa myös 
kyseisen alkoholijuoman maahan-
tuontiyritykseen ja sen edustajaan. Näiden perusteiden nojalla, on toden-
näköistä että elokuvassa on tehty alkoholilainvastaista toimintaa. 
(http://www.sttv.fi/ylo/042003.htm[luettu 10.3]) 
Suomen tuotevalvontakeskus kuitenkin katsoi rikkomuksen perustuneen 
lähinnä tuottajan tietämättömyyteen. Myös toiminnasta saatu taloudelli-
nen hyöty on ollut niin minimaalinen, että STTV katsoi tarpeelliseksi aino-
astaan huomauttaa elokuvan tuottajaa tehdystä rikkeestä. 
(http://www.sttv.fi/ylo/042003.htm[luettu 10.3]) 
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4 Käytännön toimintaohjeet 
Yhteistyökumppanin löytäminen elokuvan rahoittajaksi on Suomessa aina vai-
kean prosessin takana ja se vaatii paljon aikaa ja energiaa onnistuakseen. Suo-
men markkinakentällä elokuvaa ei koeta kovin merkitykselliseksi markkinointi-
keinoksi, mikä osaltaan vaikeuttaa yhteistyökumppanin löytämistä.  
Tätä opinnäytetyötä varten olen haastatellut kahta tuotantoyhtiön edustajaa, 
jotta saisin konkreettisen näkökulman käytännön työhön yhteistyökump-
panuussuhteiden ja tuotesijoittelun saralta.  Haastatteluun osallistui kaksi henki-
löä, toinen niistä halusi pysyä nimettömänä ja toinen oli Lasse Saarinen Kinotar 
Oy:ltä. Haastattelujen pohjalta olen koostanut toimintaohjeet käytännön työ-
vaiheisiin. Jokainen tuotanto ja yhteistyökumppanuussuhde on kuitenkin oman-
laisensa ja näitä ohjeita on sovellettava tapauskohtaisesti. 
4.1 Yhteistyökumppanuussuhteen synty ja etenemisvaiheet 
Seuraavaan olen koonnut yhteistyökumppanuussuhteen synnyn ja etenemis-
vaiheet kohti tuotesijoittelua loogisesti vaihe vaiheelta. Olen jaotellut aiheen 
seitsemään pienempään osakokonaisuuteen. Niitä ovat  
1) taustakartoitus  
2) ensikontaktointi 
3) tapaaminen  
4) toimenpiteet  
5) sopimuksen laatiminen 
6) toteutusvaihe ja 
7) yhteistyön päättyminen. 
Olen pyrkinyt havainnollistamaan yhteistyön eri vaiheita esimerkein konkreetti-
sen käsityksen saamiseksi käytännön työstä.  
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4.1.1 Taustakartoitus 
Yhteistyökumppanin etsintä alkaa ideaalitilanteessa silloin, kun elokuva on saa-
nut rahoituspäätöksen. Käytännössä rahoituspäätös saadaan yleensä kuitenkin 
suhteellisen myöhään elokuvan tuotantovaiheeseen nähden, eli noin puolesta 
vuodesta kahteen kuukauteen ennen elokuvan kuvauksia. Näin lyhyt ajanjakso 
on miltei mahdoton saada riittämään yhteistyökumppanuussuhteen löytämi-
seen. Hyvä keino onkin miettiä yhteistyökumppanuusidea, materiaalit ja lähes-
tymistapa etukäteen valmiiksi. Näin materiaalit ovat valmiina elokuvan rahoitus-
päätöksen syntyessä ja yritysten kontaktointi saadaan heti tehokkaasti käyntiin. 
Presentaatiomateriaaleihin ja prospektointeihin on oleellista määritellä yhteis-
työn idea ja hyöty selkeästi käytännön tasolla. Kontaktointia ei yleensä kuiten-
kaan aloiteta, ennen kuin rahoituspäätös on täysin varma. (Haastateltava X, 
15.3.2010 Helsinki ja Lasse Saarinen, Kinotar Oy, 29.3.2010 Helsinki) 
Isot yritykset budjetoivat sponsorointikäyttövaransa yleensä jokaisen vuoden 
syksynä, mikä onkin ideaaliaika lähestyä yrityksiä. Harvemmin kuitenkaan eloku-
vien rahoituspäätökset osuvat juuri samaan ajankohtaan. Osa tuotantoyhtiöistä 
lähestyykin yrityksiä vasta sitten kun rahoituspäätös on varma, toiset tunnustele-
vat yritysten yhteistyöhalukkuutta jo aiemmin. Ennen varmaa rahoituspäätöstä 
ensikontaktoinnit ovat hyvin tapauskohtaisia siihen nähden, mitä yritykselle voi-
daan luvata näkyvyyden ja yhteistyön suhteen.  (Haastateltava X, 15.3.2010 Hel-
sinki ja Lasse Saarinen, Kinotar Oy, 29.3.2010 Helsinki) 
Yhteistyökumppanin etsintään liittyy kaksi vaikeaa osa-aluetta:  
1) mitkä yritykset voisivat kiinnostua elokuvasta ja  
2) miten saada yritykset vakuuttuneiksi yhteistyön hyödyllisyydestä.  
Ratkaisevaa on kuitenkin miettiä yritysten soveltuvuutta elokuvan sisältöön ja 
minkä yritysten tuotteet olisivat luontevia elokuvassa. Huomiota kannattaa kiin-
nittää myös siihen, mitkä yritykset tai heidän asiakkaansa liittyvät elokuvan ai-
heeseen. (Lasse Saarinen, Kinotar Oy, 29.3.2010 Helsinki) 
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Kuva 5. Postia pappi Jaakobille on 
koskettava kertomus armahduksen 
saaneesta elinkautisvangista. 
(http://www.iltalehti.fi/leffat/2009111710613507_a
d.shtml) 
Hyvänä esimerkkinä on elokuva Postia 
pappi Jaakobille, joka oli suunniteltu alun 
perin vain tv-elokuvaksi. Jos esituotantovai-
heessa olisi ollut tieto elokuvateatterilevi-
tyksestä, tuottajat olisivat luultavasti otta-
neet yhteyttä sellasiin tahoihin, jotka teke-
vät yhteistyötä eläkeläisten kanssa. Tällaisia 
ovat esimerkiksi sellaiset pankit, jotka ha-
luavat saada eläkeläisiä asiakkaikseen. Elo-
kuvan aihepiiri vetoaa eläkeläisiin ja he ovat 
mitä todennäköisimmin tyytyväisiä nähdes-
sään sen. Tässä onkin esillä toinen tapa 
miettiä yhteistyökumppanuussuhdetta, 
mikä lähtee suoraan elokuvan sisällöstä. 
(Lasse Saarinen, Kinotar Oy, 29.3.2010 Hel-
sinki) 
 
4.1.2 Ensikontaktointi 
Markkinointipäättäjä saa viikon aikana keskimäärin 160 kylmää yhteydenottoa 
sponsorointi- ja yhteistyökumppanuusasioita koskien tahoilta, joiden kanssa he 
eivät ole tehneet aikaisemmin minkäänlaista yhteistyötä. Näistä yhteydenotoista 
keskimäärin kaksi otetaan vastaan. Ensikontaktoinnin sisältämän viestin on olta-
va erittäin kirkas ja erottuva, sekä jatkotoimenpiteiden on oltava tarkoin mietitty-
jä, jotta yritys tarttuu yheistyöehdotukseen. Yleensä on hyvä selvittää löytyykö 
kontaktoitavista yrityksistä tuttuja henkilöitä, joiden kautta kontaktointi voisi olla 
luontevampaa. (Haastateltava X, 15.3.2010 Helsinki ja Lasse Saarinen, Kinotar 
Oy, 29.3.2010 Helsinki) 
Tuotantoyhtiöt tekevät suhteellisen paljon kontaktointeja eri yrityksiin ennen 
kuin lopullinen yhteistyökumppani löytyy. Isoilla markkinointipäättäjillä on melko 
isot markkinointibudjetit ja näin ollen kentällä on paljon tarjoajia. Yritykset tarvit-
sevat erinäisiä markkinoinnin apuvoimia, kuten esimerkiksi mainostoimistoja, 
viestintätoimistoja, medioita ja muita markkinoinnin ratkaisuja. Elokuva on yksi 
näistä markkinoinnin ratkaisuista. Markkinoilla on kuitenkin paljon tarjontaa ja 
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kysyntä on lopulta melko rajoitettua. Näin ollen tuotantoyhtiöiden ensimmäisen 
kontaktoinnin ja sen sisältämän viestin pitää olla todella kirkas ja selkeä, jotta 
markkinointipäättäjä päätyy juuri tähän tarjoukseen. (Haastateltava X, 15.3.2010 
Helsinki) 
Ensimmäisen puhelun aikana pyritään sopimaan tapaaminen, jonka tarkoituk-
sena on esitellä tuotantoyhtiön yhteistyöidea yritykselle. Harvemmin materiaale-
ja lähetetään ennen ensitapaamista, eikä ideaa niinkään yritetä myydä vielä täs-
sä vaiheessa, kiinnostuksen herättäminen on ensimmäinen askel. Näin varmiste-
taan oikean sanoman välittyminen kontaktoitavalle yritykselle. Joissakin tapauk-
sissa voidaan kuitenkin lähettää valmis paketti suoraan postissa, jonka jälkeen 
yhteydenottosoitto tehdään viikkoa tai kahta myöhemmin. Eri lähestymistavat 
kannattaa miettiä etukäteen yksittäin jokaisen yrityksen kohdalla. (Haastateltava 
X, 15.3.2010 Helsinki ja Lasse Saarinen, Kinotar Oy, 29.3.2010 Helsinki) 
4.1.3 Tapaaminen 
Yhteistyökumppanuussuhteet ovat isoja kokonaisuuksia ja lähtökohtaisesti kaikki 
riippuu yrityksen tarpeista. On äärimmäisen tärkeää tavata yrityksen markkinoin-
tipäättäjä kasvokkain, jotta yrityksen lähtökohtatilanne voidaan selvittää perin-
pohjaisesti ja miettiä siihen yhdessä ratkaisuja elokuvan avulla. (Haastateltava X, 
15.3.2010 Helsinki ja Lasse Saarinen, Kinotar Oy, 29.3.2010 Helsinki) 
Ensimmäisessä tapaamisessa esitellään elokuva ja yhteistyöidea mahdollisimman 
kirkkaasti ja myyvästi, jotta yhteistyökumppanilla on riittävä tietomäärä miettiä 
yhteistyön syntyä tapaamisen jälkeen. Yritykselle lähetetään muistio tapaamisen 
kulusta, jotta puhutut ja suunnitellut asiat ovat selkeästi ja helposti yrityksen 
markkinointipäättäjän nähtävillä. Materiaalien on syytä olla lyhyitä ja selkeitä, 
sillä monesti yritysten markkinointipäättäjät eivät ehdi läpikäydä runsaita materi-
aaleja kiireidensä vuoksi. Näin ollen esimerkiksi käsikirjoituksen antaminen yri-
tyksen luettavaksi ei ole suositeltavaa, sillä sen lukeminen ja elokuvan maailman 
luominen on kohtuullisen vaivalloinen prosessi. Yritysten edustajat kuulevatkin 
mielellään hyvin tiivistetyn esittelyn elokuvan maailmasta, aihepiiristä, genrestä 
ja elokuvan herättämistä tunnetiloista, minkä avulla he pystyvät arvioimaan hel-
posti elokuvan soveltuvuutta omaan markkinointikampanjaansa. Materiaaleissa 
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Kuva 6. Hartwall Jaffan 
ja Kielletty hedelmä 
elokuvan yhteistyökam-
panja näkyy pullon eti-
ketissä.  
(http://www.deski.fi/page.php?p
age_id=10&tiedote_id=8158) 
 
on hyvä olla myös arvio kohdeyleisöstä ja joitakin valmiita esimerkkejä siitä, min-
kä luonteista yhteistyötä voitaisiin ajatella. (Haastateltava X, 15.3.2010 Helsinki ja 
Lasse Saarinen, Kinotar Oy, 29.3.2010 Helsinki) 
Monesti yhteistyökumppanuussuhteessa on kyse paljon muustakin kuin pelkästä 
tuotesijoittelusta, joten tuotantoyhtiöt eivät nykyään enää puhu pelkästä tuotesi-
joittelusta, eikä yleensä edes sponsoroinnista. He puhuvat yhteistyöstä, joka on 
laajempi käsite ja sisältää ajatuksen siitä, miten elokuvatuotanto auttaa yhteis-
työkumppania liiketoiminnassaan. Tähän voi sisältyä monia erilaisia asioita, ku-
ten yhdessä tekemistä tai sisällön hyödyntämistä, jolloin tuotesijoittelu ei ole-
kaan välttämättä pääasia. (Haastateltava X, 15.3.2010 Helsinki) 
Hyvänä esimerkkinä monipuolisesta ja hyödyllisestä yh-
teistyökumppanuussuhteesta on Hartwall Jaffan ja Kiellet-
ty hedelmä –elokuvan välinen yhteistyö. Hartwall Jaffa 
teki elokuvan tekovaiheen aikaan kausituotteen, joka ni-
mettiin kyseisen elokuvan mukaan. Hartwall Jaffa hyö-
dynsi elokuvaa myös mainoskampanjassaan. Internetiin 
tehtiin Kielletty hedelmä -peli ja irc-galleriaan luotiin Kiel-
letty hedelmä -yhteisö. Heillä oli myös tv-spotti, joka oli 
leikattu elokuvan materiaaleista ja se osaltaan mainosti 
Hartwall Jaffan kausituotetta, sekä itse elokuvaa. Hartwall 
Jaffa näkyi myös elokuvassa tuotesijoittelun muodossa. 
(Haastateltava X, 15.3.2010 Helsinki) 
Vaikutuksena huomattiin Hartwall Jaffan tuotteen myy-
neen todella hyvin ja yhteistyöllä oli hyviä vaikutuksia 
Hartwall Jaffan brändimielikuvaan. Lopulta aika pienenä 
syynä yhteistyön onnistumiselle oli kuitenkaan Hartwall 
Jaffan näkyminen elokuvassa; onnistuminen tapahtui sen 
kokonaisuuden myötä, mikä pystyttiin luomaan elokuvan 
avulla Hartwall Jaffan tuotteen ympärille. (Haastateltava 
X, 15.3.2010 Helsinki) 
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4.1.4 Toimenpiteet 
Isoissa yrityksissä päätöksenteko on tietynlaisen prosessin takana eikä se tapah-
du päivissä. Keskimäärin yritysten päätöksenteko voi kestää muutamasta viikosta 
useisiin kuukausiin. Tuotantoyhtiön onkin hyvä varata vähintään kaksi kuukaut-
ta aikaa ensisoitosta siihen, että päätöksen pitäisi olla tehtynä. Kahden kuukau-
den aikataulu edellyttää kuitenkin sen, että tuotantoyhtiö on oikeaan aikaan 
liikkeellä kontaktoitavan yrityksen markkinointibudjetointiin nähden. Yrityksellä 
saattaa myös olla muita ajankohtaisia asioita niin paljon, ettei elokuvan hyödyn-
täminen onnistu juuri ensikontaktoinnin aikaan. Tuotantoyhtiön onkin tärkeä 
miettiä etukäteen yrityksen toimintaa ja sitä millä perspektiivillä he päättävät asi-
oista. Useimmiten perusongelmana yhteistyökumppanuussuhteiden rakentami-
selle on se, että tuotantoyhtiö on liian myöhään liikkeellä. (Haastateltava X, 
15.3.2010 Helsinki ja Lasse Saarinen, Kinotar Oy, 29.3.2010 Helsinki) 
Yhteistyökumppaneiksi pyritään saamaan monesti isoja brändejä ja siihen on 
selkeä syy. Isoilla brändeillä on iso markkinointibudjetti, jolloin yhteistyökump-
panuussuhteen syntyessä elokuvan hyödyntäminen onnistuu kunnolla. Suurin 
hyöty yhteistyöstä onkin se, että markkinointipäättäjä saa yhteistyöstä jotain li-
sää omaan mainoskampanjaansa. Jos kyseessä on pienempi brändi, joka ei niin-
kään kampanjoi, luonnollisesti yhteistyön hyöty ei myöskään ole kovin merkittä-
vä.  Joskus tuotantoyhtiöillä ei kuitenkaan ole tarvetta toteuttaa suurta yhteis-
työkuviota, joten pelkkää barter-toimintaa tehdään edelleen paljon. (Haastatel-
tava X, 15.3.2010) 
Suomessa yhteistyötä pyritään tekemään enimmäkseen elokuvan markkinoinnin 
saralla, sillä elokuvan markkinointi on suhteettoman kallista. Melkein kaikki 
isoimmat yhteistyösopimukset Suomessa on markkinoinnista. Menestyselokuvan 
markkinointibudjetti on minimissään 200 000 euroa, jolla saa vajaa 100 000 kat-
sojaa. Jos summaa pystyy pienentämään yhteistyökuvioilla, ne voivat olla hel-
posti kymmenien tuhansien eurojen arvoisia sopimuksia. (Lasse Saarinen, Kino-
tar Oy, 29.3.2010 Helsinki) 
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Kuva 7. Hurriganes –elokuva kertoo 
Suomalaisen Hurriganes-yhtyeen tari-
nan. 
(http://www.helsinkifilmi.fi/suomeksi/elokuvat/ganes/) 
 
4.1.5 Sopimuksen laatiminen 
Kun yritys päättää lähteä yhteistyöhön tuotantoyhtiön kanssa, laaditaan sovi-
tuista asioista tarkka ja yksityiskohtainen sopimus, joka täsmentää sovitut asiat 
molemmille osapuolille. Tuotantoyhtiöillä on melko pitkät yhteistyösopimukset ja 
niistä on pyritty tekemään mahdollisimman kattavat, jotta väärinkäsityksiltä väl-
tyttäisiin. Elokuviin liittyy paljon erilaisia tekijänoikeuksia, jotka mutkistavat yh-
teistyökumppanuussuhteita ja johtaa helposti ongelmallisiin tilanteisiin. Yksi erit-
täin hankala paikka on musiikki. (Haastateltava X, 15.3.2010) 
Esimerkiksi Hurriganes elokuvan yhteydessä 
tuli aikanaan väärinkäsitys juuri musiikin 
suhteen. Tuotantoyhtiö oli luvannut suulli-
sesti yhteistyökumppanille tuotantoyhtiön 
puolesta oikeudet musiikkiin. Yhteistyö-
kumppanille jäi asiasta kuitenkin käsitys, että 
he saisivat kyseisen musiikin vastikkeetta, 
vaikka kyse oli vain tuotantoyhtiön version 
oikeuksista, jotka annettiin kuuluvaksi yh-
teistyöpakettiin. Kyseisen kappaleen alkupe-
räisen säveltäjän puolesta tuotantoyhtiö ei 
luonnollisesti voi luvata oikeuksia ja täsmälli-
sen informaation puutteen vuoksi, ei yhteis-
työkumppani osannut ottaa tätä huomioon. 
Asiasta seurasi yhteistyökumppanille neu-
vottelu musiikin oikeuksien haltijan kanssa ja 
asiasta koitui lopulta kohtuullisen suuri kus-
tannus. Tältä olisi mahdollisesti vältytty jos 
asia olisi ollut täsmennettynä sopimuksessa. 
(Haastateltava X, 15.3.2010) 
Yhteistyökumppanuussuhde tuo mukanaan lupauksia tuotantoyhtiöltä ja tuo-
tantoyhtiön kuuluu niitä noudattaa. Joskus saattaa kuitenkin käydä niin että yh-
teistyökumppani ei olekaan tyytyväinen lopputulokseen. Tällaisiin tilanteisiin ei 
kuitenkaan ole olemassa takuuta tai muunlaista järjestelmää hyvittämään tilan-
netta yhteistyökumppanille. Onkin tärkeää korostaa sopimusvaiheessa, että tuo-
tantoyhtiö ei lupaa mitään tiettyä sekuntimäärää näkyvyyttä tms., vaan yhteistyö 
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toteutetaan täysin tarinan ehdoilla. Tuotantoyhtiö voi ehdottaa tiettyjä kohtia, 
missä yhteistyökumppani voi näkyä elokuvan aikana, mutta lopputulos riippuu 
kuitenkin aina elokuvan lopullisesta muodosta. (Haastateltava X, 15.3.2010) 
Joskus tuotantoyhtiöille tulee kuitenkin virheitä koskien yhteistyösopimuksissa 
määriteltyjä velvollisuuksia. Esimerkiksi jonkin yhteistyökumppanin logo saattaa 
unohtua julisteesta tai muuta vastaavaa. Tällaisessa tilanteessa on otettava yhte-
ys yhteistyökumppaniin ja kysyttävä suoraan, millä tavalla tuotantoyhtiö voi hy-
vittää tapahtuneen virheen. Yleensä neuvottelemalla päästään molempia tyydyt-
tävään lopputulokseen sattuneesta virheestä huolimatta. (Lasse Saarinen, Kino-
tar Oy, 29.3.2010 Helsinki) 
Suomessa yhteistyökumppanuussuhteen rahallinen arvo ei ole yleensä kovin-
kaan suuri. Keskimääräinen suomalainen elokuva maksaa 1,3 miljoonaa euroa ja 
yhteistyötoiminnasta koituva hyöty on muutamia prosentteja kokonaisbudjetis-
ta. Toisin sanoen yhteistyösuhteet Suomessa eivät ole ratkaisevia elokuvan ra-
hoituksen kannalta.  Markkinointibudjeteista yhteistyökumppanuusuhde voi 
kattaa isompiakin osuuksia, jolloin kyse on useimmiten yhteismarkkinoinnista. 
Tällöin yhteistyöyritys maksaa oman markkinointinsa lisäksi myös elokuvan 
markkinointia. (Lasse Saarinen, Kinotar Oy, 29.3.2010 Helsinki) 
4.1.6 Toteutusvaihe 
Yhteistyön toteutus käynnistetään heti sopimusten teon jälkeen. Yhteistyö-
kumppanin kanssa sovitaan tulevista toteutusaikatauluista ja erinäisistä toimen-
piteistä, mitä kummallekin osapuolelle kuuluu. (Haastateltava X, 15.3.2010) 
Tuotesijoittelun osalta suurimpana ja selkeimpänä ongelmana ovat aikataulut, 
sillä yhteistyön syntyessä kuvausajankohta on monesti hyvinkin lähellä. Ajan-
puutteen vuoksi suunnitteluvaihe on lyhyt ja tuotetta ei välttämättä pystytä in-
tegroimaan sulavasti elokuvan sisälle. Siitä voikin tulla helposti päälle liimatun 
oloinen. Tämä on yleisin ongelma suomalaisissa elokuvissa tuotesijoittelun osal-
ta. Kyse ei ole ammattitaidon puutteesta, vaan aikataulutuksesta. Kun resursseja 
on vähemmän käytössä, pystytään tuotesijoittelun integrointiinkin käyttämään 
rajallisesti resursseja. Tästä seuraa helposti tuotteen ajautuminen johonkin koh-
taan elokuvaa, jolloin se on ikään kuin ylimääräinen osa tarinaa eikä kuulu sii-
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Kuva 8. Ristoräppääjä on koko 
perheen seikkailullinen musiikki-
komedia.  
(http://www.iltalehti.fi/leffat/2008091982840
09_ad.shtml) 
 
hen. (Haastateltava X, 15.3.2010 Helsinki ja Lasse Saarinen, Kinotar Oy, 
29.3.2010 Helsinki) 
Tuotteiden integraatio on erittäin vaativa prosessi: se vaatii aikaa, miettimistä ja 
panostusta ja joka tarinaan ei voi joka tuotetta saada ja harvaan tarinaan saa 
tuotteen pienellä vaivalla sujuvasti näkyviin. Integraation kehittämiseen pyritään 
osallistamaan tarinankehittäjän ydintiimi. Ydintiimi tuntee tarinan ja pystyy näin 
kaikista parhaiten tekemään paikkoja erinäisille tuotteille ja saa aikaan parhaim-
mat lopputulokset. (Haastateltava X, 15.3.2010 ja Lasse Saarinen, Kinotar Oy, 
29.3.2010 Helsinki) 
Esimerkkinä Kinotar Oy:n ensimmäisessä Risto 
Räppääjä – elokuvassa, kaikkein näkyvin ja onnis-
tunein tuotesijoittelu oli huomaamatta jäänyt 
vahinko. Elokuvassa Risto Räppääjän perhe kat-
soo televisiota olohuoneessa ja kuvissa näkyy 
selkeästi television ja myös sen merkki Samsung. 
Elokuvan ensi-illassa tuottajia onniteltiin hyvästä 
yhteistyösopimuksesta ja he tajusivat vasta siinä 
vaiheessa, että kyseinen tuotemerkki näkyy elo-
kuvassa. Tuotemerkki oli tässä tapauksessa niin 
luonteva, että kukaan työryhmästä tullut edes 
ajatelleeksi sitä, koska ainahan televisiossa lukee 
jotain.  Kaiken kukkuraksi tuottajat tunsivat Sam-
sungilta ihmisiä, jotka tulivat kiittämään tästä 
ilmaisesta mainoksesta. Risto Räppääjät on kui-
tenkin elokuvia, joissa ei juurikaan ole mahdolli-
suuksia tuotesijoittelulle, sillä lähes kaikki tuotteet 
on itse keksittyjä. Esimerkiksi margariini on voivoi 
ja puhelinluettelo on päläpälä. Siksi olikin erittäin 
harmillista, että potentiaalinen yhteistyökump-
panuussuhde jäi täysin huomaamatta. (Lasse 
Saarinen, Kinotar Oy, 29.3.2010 Helsinki) 
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Kuva 9. Ristoräppääjä-hahmo on tuo-
tu VR:n junaan, lasten leikkivaunuun. 
(http://www.vr-
konser-
ni.fi/fi/index/VRtiedottaa/kuvapankki/KuviaIC-
junista.html) 
4.1.7 Yhteistyön päättyminen 
Yrityksen ja tuotantoyhtiön välinen yhteistyö on aina kertaluontoinen. Kun yh-
teistyökumppanuussuhteen tiimoilta sovitut asiat ovat toteutuneet, yhteis-
työsuhde luonnollisesti päättyy. Jos tuotantoyhtiö on hoitanut asiansa ammatti-
taitoisesti ja luotettavasti, ja jos yritys kokee saaneensa yhteistyöstä tarpeeksi 
suuren hyödyn, mahdollisuus uuteen yhteistyöhön on melko todennäköinen. 
Tuotantoyhtiön on hyvä kiittää yhteistyökumppaniaan yhteistyösuhteen päätty-
essä, sillä se päättää toiminnan arvokkaasti. 
Esimerkkinä ensimmäisessä Risto Räppääjässä oli onnistuttu löytämään 
paljon yhteistyökumppaneita, joiden kanssa tehtiin muuhun, kuin tuotesi-
joitteluun perustuvaa yhteistyötä. Onnistuneiden yhteistyöideoiden ja 
ammattitaitoisen toteutuksen 
vuoksi, toiseen Risto Räppää-
jään piti tulla huomattavasti 
isommat sopimukset osittain 
samoilla firmoilla ja osin uusil-
la. Sitten tulikin taantuma ja 
kaikki yhteistyökumppanit ve-
täytyivät suunnitelmista. Lo-
pulta elokuvassa ei ollut käy-
tännössä muita yhteistyö-
kumppaneita, paitsi VR. (Lasse 
Saarinen, Kinotar Oy, 
29.3.2010 Helsinki) 
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4.1.8 Tuottajan muistilista 
Seuraavaan olen koonnut tiivistetyn muistilistan käytännön toimintavaiheista. 
On tärkeää, että jokainen kohta toteutuu yhteistyökumppanuussuhteen yhtey-
dessä; näin varmistetaan ammattitaitoisesti toteutettu yhteistyö. 
 Mieti, mitkä yritykset sopisivat elokuvan ideaan teemaltaan tai minkä yri-
tyksen tuotteet sopisivat luontevasti elokuvaan. 
 Tutustu kontaktoitavien yritysten toimintaan ja arvoihin. 
 Tee tiiviit ja mielenkiintoiset esittelymateriaalit, joihin on mietitty yritykselle 
sopivia yhteistyöideoita valmiiksi. 
 Kontaktoi yritys puhelimitse ja sovi tapaaminen. Idean on oltava kirkas ja 
selkeä, jotta yritys kiinnostuu. Tapauksesta riippuen materiaalit voi mah-
dollisesti lähettää postitse. 
 Ideoikaa yrityksen kanssa lopulliset yhteistyökuviot. Kaikki lähtee yrityksen 
tarpeista. 
 Tee mahdollismman selkeä ja kattava yhteistyösopimus. 
 Pidä yhteistyökumppani ajantasalla myös toteutusvaiheen aikana. 
 Muista noudattaa yhteistyösopimuksessa sovittuja asioita. Jos jokin unoh-
tuu, yhteistyökumppanin kanssa on neuvoteltava hyvityksestä. 
 Yhteistyön päättyessä kutsu yhteistyökumppani elokuvan ensi-iltaan ja 
muista kiittää. Alusta loppuun asti hyvin hoidettu yhteistyösuhde voi 
mahdollistaa tulevaisuudessa uusia yhteistyökuvioita. 
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4.2 Tulevaisuus ja kehitysmahdollisuudet 
Tuotantoyhtiöiden kehitysmahdollisuudet yhteistyökumppanuussuhteiden ja 
tuotesijoittelun suhteen on selkeästi näkyvillä käytännön tekemisessä; tekemäs-
tään oppii parhaiten. Myös tiivis ja läheinen dialogi yhteistyökumppaneiden 
kanssa on tarpeellista, jotta voi oppia puolin ja toisin osapuolille tärkeät asiat. 
(Haastateltava X, 15.3.2010 Helsinki) 
Yksi suurimmista kehityspaikoista tulevaisuudessa on aikataulutus. Se osoittau-
tuu haasteelliseksi lähes jokaisen tuotannon kohdalla, sillä elokuvien rahoitus-
päätös tulee aina myöhään. Tämä vaikuttaa osaltaan siihen, että yhteistyö-
kumppaneiden hankinnalle jää vähän aikaa ja kun yhteistyökumppani löytyy, ei 
välttämättä ole riittävästi aikaa kehittää yhteistyösuhdetta mahdollisimman te-
hokkaaksi. (Haastateltava X, 15.3.2010 Helsinki) 
Tuotantoyhtiöt ovat kuitenkin koettaneet elvyttää aikataulutuksen tuomia on-
gelmia tekemällä suunnitelmat yhteistyökumppanuussuhteita varten mahdolli-
simman valmiiksi ennen rahoituspäätöksen myöntämistä. Heillä on monesti 
myös valmis sapluuna, johon on helppo rakentaa toistuvasti uudet yhteistyö-
menetelmät. (Haastateltava X, 15.3.2010 Helsinki) 
Elokuvayhteistyö markkinointikeinona suhteessa muihin markkinointikeinoihin 
on aika haastavassa asemassa, koska suurin osa muista vaihtoehdoista on jollain 
tapaa tuttuja mainostajalle. Hänellä on tietty perustoimintatapa, jossa hän ostaa 
isoilta tv-kanavilta mainosaikaa ja tekee mainostoimiston kanssa yhteistyötä, jon-
ka jälkeen mediatoimisto ostaa tätä mainosaikaa. Elokuvayhteistyö ei suoranai-
sesti sovi mihinkään näistä, eikä ole tavallinen markkinoinnin keino. Siitä löytyy 
toisaalta uutuudenviehätystä, mutta osaltaan sen kanssa on vaikea päästä lopul-
liseen harkintaryhmään. (Haastateltava X, 15.3.2010 Helsinki) 
Elokuvayhteistyö ei ole myöskään tunnettu hyödyistään ja näin ollen monelle 
markkinointipäättäjälle elokuvayhteistyö ei suoranaisesti tarkoita merkittävää ja 
tehokasta markkinointikeinoa. Siitä tulee helposti mieleen kulttuurin tukeminen 
tai tuotelainat, vaikkakin elokuva voi olla tehokas ja varteenotettava markki-
noinnin ratkaisu, mikäli se toteutetaan perusteellisesti. Näin ollen tuotantoyhti-
öillä on suuri haaste muuttaa tämä mielikuva elokuvan toimimattomuudesta 
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hyvänä markkinoinnin ratkaisuna, päästäkseen ensimmäisen askeleen kohti yh-
teistyökumppanuutta ja sitä kautta seuraavat. (Haastateltava X, 15.3.2010 Hel-
sinki) 
Yritysyhteistyö ei myöskään ole rahallisesti kovin kannattavaa. Yhteistyösuhtei-
den vaatima vaivannäkö ei ole tasapainossa sen suhteen, mitä siitä voi saada 
rahana tai palveluina. Esimerkiksi jos James Bond elokuvan 20 miljoonan tuo-
tantobudjetti katetaan pelkällä tuotesijoittelulla, silloin tuotantoyhtiö on voitolla 
elokuvasta ennen kun se on edes elokuvateattereissa. Tällaista ei tietenkään ta-
pahdu Suomessa, mutta jos rahat olisivat samaa suuruusluokkaa tai edes murto-
osia siitä, niin taatusti tuotesijoitteluun paneuduttaisiin paremmin. (Lasse Saari-
nen, Kinotar Oy, 29.3.2010 Helsinki) 
Suomessa asiaan liittyy sinänsä melko koominenkin ongelma. Yleisradion tuote-
sijoittelumääritelmät ovat äärimmäisen tiukat, mikä tekee tuotesijoittelusta käy-
tännössä lähes mahdotonta. Jos elokuva joudutaan rahoittamaan tv-
ennakkomyynnillä, täytyy nämä tuotesijoittelumääritelmät huomioida tarkasti ja 
tuotesijoittelu joudutaan sulkemaan lähes kokonaan pois. Samaan aikaan yleis-
radio näyttää kuitenkin ostettuja elokuvia, jotka puolestaan ovat täynnä tuotesi-
joittelua. Mainos tv:nkin kanssa täytyy olla tarkka tuotesijoittelun suhteen, sillä 
he ovat huolissaan mainoskatkolla esitettävien mainosten ja elokuvan tuotesi-
joittelun yhteensopivuudesta. On pyrittävä välttämään tilanteet, joissa mainok-
set ja elokuva mainostavat kilpailevia tuotteita. (Lasse Saarinen, Kinotar Oy, 
29.3.2010 Helsinki) 
Tulevaisuudessa tuotesijoittelun on kuitenkin melko todennäköisesti pakko li-
sääntyä, koska rahoitustilanne on katastrofaalinen. Onkin mielenkiintoinen 
haaste, pystyvätkö elokuvatuottajat kehittämään uusia yhteistyömuotoja, jotka 
olisivat niin kannattavia että yritykset tarttuisivat näihin yhteistyötarjouksiin. Mi-
kään yhteistyösopimus ei kuitenkaan ole vähäpätöinen, myös pienet sopimukset 
kannattaa tehdä. Pienellä rahalla ei kuitenkaan kannata mainostaa tuotesijoitte-
lun muodossa, summan täytyy olla kohtuullinen, jotta tuotesijoittelua voidaan 
harkita. (Lasse Saarinen, Kinotar Oy, 29.3.2010 Helsinki) 
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5 Yhteenveto 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli koota tiivis paketti käytännön toimintaoh-
jeita yhteistyökumppanuussuhteiden ylläpitoon ja tuotesijoittelun toteuttami-
seen. Pyrkimykseni oli selvittää miten tuotesijoittelu toteutetaan ammattimaisesti, 
eettisesti sekä tuloksellisesti. Tarkoitukseni oli myös etsiä mahdollisia kehitysosa-
alueita ja pohtia tuotesijoittelun tulevaisuudennäkymiä.  
Tuotesijoittelu juontaa juurensa jo 1920-luvulta, jolloin sen kehitys alkoi Yhdys-
valloissa. Tähän päivään mennessä se on kehittynyt siellä suuriin mittaluokkiin ja 
tuotesijoittelun ympärillä liikkuvat rahat ovat suuria. Suomessa tuotesijoittelu 
tuntuu olevan verrattain vielä melkolailla lapsen kengissä. Suomen markkinoilla 
liikkuvat rahat ovat melko pieniä, joten tuotesijoittelun ja yhteistyökumppanuus-
suhteiden osuudet elokuvabudjeteista ovat hyvin pieniä. Tämä näyttäisi olevan 
pääsyy siihen, miksei tuotesijoitteluun tai yhteistyökumppanuussuhteisiin vält-
tämättä paneuduta kovinkaan syvällisesti. Myös Suomen lainsäädäntö tuotesi-
joittelun suhteen on erittäin tiukka, mikä rajoittaa tuotantoyhtiöiden toimintaa ja 
kehitysmahdollisuuksia. 
Elokuvatuotantoyhtiöillä olisi kuitenkin melko laajat mahdollisuudet tehdä yh-
teistyötä erinäisten yritysten kanssa. Suurimpana haasteena on kuitenkin ajan ja 
resurssien puute, joita kuitenkin tarvitaan ammattitaitoisen ja onnistuneen yh-
teistyökumppanuussuhteen syntymiselle. Haasteena tuotantoyhtiöillä on myös 
se, miten löytää sama kieli kontaktoitavien yritysten kanssa, jotta löytyisi riittävän 
hyvät yhteiset ideat, joista on hyötyä molemmin osapuolille. (Lasse Saarinen, 
Kinotar Oy, 29.3.2010 Helsinki) 
Tulevaisuuden kannalta tuotesijoittelun on kuitenkin välttämättömästi lisäännyt-
tävä elokuvien huonon rahoitustilanteen vuoksi. Lähtökohtana on miettiä kon-
taktoitavien yritysten kautta yhteistyökumppanuussuhteita; mitä voidaan tarjota 
ja miten elokuva sopisi yrityksen markkinointiin tai yritysideaan, miten yhteistyö-
tä voitaisiin kehittää mahdollisimman kattavaksi. On myös tärkeä huomioida 
edut ja haasteet yritysten markkinointipäättäjien näkökulmasta, jotta yhteistyös-
tä voitaisiin kehittää mahdollisimman hyvin osapuolia palveleva kokonaisuus. 
Myöskään yleisöä ei saa aliarvioida. Jonkin tuotemerkin sisällyttäminen eloku-
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vaan voi tuoda jopa negatiivista lisäarvoa yritykselle, jos tuotemerkki ei elokuvaa 
luontevasti kuulu. (Haastateltava X, 15.3.2010 Helsinki) 
On kuitenkin odotettavissa että elokuvatuotantoyhtiöiden ja yritysten välinen 
markkinointiyhteistyö kehittyy ja laajenee koko ajan. Tuotantoyhtiöiden on kek-
sittävä uusia persoonallisia yhteistyöideoita ja osattava tuoda ne mielenkiintoa 
herättävästi esille, jotta yritykset kiinnostuisivat niistä. Hyvin onnistunut yhteis-
työkumppanuussuhde hyödytttää kaikkia osapuolia ja on pohjana jatkoyhteis-
työlle tulevaisuudessa. 
Opiskelijoiden näkökulmasta ajateltuna yhteistyökumppanuussuhteiden ylläpi-
toa ja tuotesijoittelun tekoa ei niinkään kouluteta järjestelmällisesti. Opiskelijoi-
den olisikin hyvä kartoittaa itse omaa tietotaitoaan tutustumalla kotimaisiin ja 
kansainvälisiin elokuviin tuotesijoittelun näkökulmasta. Opiskelijoiden olisi hyö-
dyllistä tutkia laaja-alaisesti sponsorityhteistyökuvioita, jotta niistä voisi saada 
hyödyllisiä vinkkejä omaan tekemiseen. Myös alan kirjallisuutta pystyy sovelta-
maan melko hyvin, vaikkakaan suoraan aiheeseen liittyvää kirjallisuutta ei löydy 
kovin paljoa. 
Lopuksi haluaisin kuitenkin korostaa sitä, että ei ole olemassa ainoaa oikeaa ta-
paa ylläpitää yhteistyökumppanuussuhteita. Lopulta kaiken pohjana on tuoreet, 
innostavat ja tuottavat yhteistyöideat, joihin ei välttämättä tarvitse liittyä tuotesi-
joittelua lainkaan. 
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Liite 1 
 
Käsitteiden määritelmät 
Brändi  
Brändi on enemmän kuin pelkkä tuote, se on kaikkien mielikuvien ja kokemusten sum-
ma. Brändeillä rakennetaankin mielikuvallisia eroja erinäisille tuotteille. Tuttu brändi 
synnyttää mielikuvia, ennakkokäsityksiä ja –odotuksia. (Raninen & Rautio 2003, 100) 
 
Tuotesijoittelu  
 Toiselta nimeltään product placement on tuotteen sijoittamista osaksi elokuvaa, ohjel-
maa, esitystä tai kulttuurituotetta mainostamistarkoituksessa. Product placement on 
saanut myös muita suomenkielisiä käännöksiä, kuten brändisijoittelu, brändinäkyvyys 
tai tuotejulkisuus. (Raninen & Rautio 2003, 337) 
 
Piilomainonta  
Mainos on piilotettu esimerkiksi televisio-ohjelmaan ilman että sen voisi tunnistaa mai-
nokseksi. Piilomainonta saa kuluttajat tiedostamatta valitsemaan tiettyjä tuotteita tai 
palveluita, piilomainonta havaitaan vain alitajuisesti. (Lindstrom 2009, 85) 
 
Sponsorointi  
Sponsorointi on sponsoroinnin kohteen imagon hyödyntämistä markkinointiviestinnäl-
listen vaikutusten saavuttamiseksi. Sponsoroinnin osapuolet tuntevat, hyödyntävät ja 
yhdistävät toistensa osaamisalueita, eli tukevat toistensa menestystä. Sponsorointi on 
yrityksen keino viestiä itsestään, tuotteistaan ja palveluistaan sponsoroinnin kohteen 
avulla. (Mäkitalo 2003, 7, 126 ja Raninen & Rautio 2003, 330) 
 
Sponsori  
Yritys tai henkilö, joka suorittaa rahallista tai muuta sponsorointitukea. (Markkinoinnin 
kansainväliset itsesäätelyohjeet 2006, 54) 
 
Imago  
Yrityksen itsestään antama mielikuva tai vaikutelma, kaikkien niiden käsitysten summa, 
mitä yksilöllä, yhteisöllä tai sidosryhmällä on yrityksestä. Imago on subjektiivinen mieli-
kuva jostakin kohteesta. (Vuokko 2003, 103) 
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Barter-toiminta  
Tuotteiden tai palvelujen vaihto näkyvyyteen esimerkiksi elokuvassa ilman rahallista 
korvausta. Tämä on ehkäpä käytetyin tuotesijoittelun muoto niin Suomessa kuin Yhdys-
valloissakin. (Lappeteläinen 2007, 13) 
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Liite 2 
 
MARKKINOINNIN KANSAINVÄLISET ITSESÄÄNTELYOHJEET 2006  
Kansainvälisen kauppakamarin ICC:n ohjeet vastuullisesta mainonnasta ja mark-
kinoinnista elinkeinoelämälle. 
(lähde: Markkinoinnin kansainväliset itsesäätelyohjeet. 
http://www.icc.fi/upload/Markkinoinnin%20kansainv%C3%A4liset%20itses%C3%A4%
C3%A4ntelyohjeet%202006%20yhteenveto.pdf [luettu 25.2.2010]) 
 
 
7. Sponsoroinnin kansainväliset perussäännöt 
  
ICC International Code on Sponsorship (2004) 
PERUSPERIAATTEET  
Artikla 1  
Kaiken sponsoroinnin tulee olla lain ja hyvän tavan mukaista, rehellistä ja totuudenmu-
kaista. Siihen tulee liittyä asian-mukainen yhteiskunnallisen vastuun tunne ja sen tulee 
noudattaa liike-elämässä yleisesti hyväksyttyjä reilun kilpailun periaatteita.  
Sponsoroinnin tulee perustua osapuolten keskenään sopimiin velvoitteisiin. Sponsoroin-
ti tulee pystyä tunnistamaan sponsoroinniksi. Sponsoroinnin ehtojen ja toteuttamisen 
tulee perustua vilpittömän mielen periaatteeseen kaikkien osapuolten välillä. Tulee 
muistaa, että sponsoroidulla osapuolella on ehdoton oikeus päättää tarjoamiensa spon-
soroin-tioikeuksien arvosta sekä sen sponsorin tehtävään soveltuvuudesta, jonka kanssa 
sopimus tehdään.  
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SÄÄNNÖT  
 
Itsehallinta  
Artikla 2  
Sponsoroinnin tulee kunnioittaa sponsoroidun osapuolen oikeutta hoitaa itsenäisesti 
omaa toimintaansa ja omaisuut-taan edellyttäen, että sponsoroitu osapuoli täyttää 
sponsorointisopimuksessa määritetyt tavoitteet.  
 
Matkiminen ja sekaannus  
Artikla 3  
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Sponsoreiden ja sponsoroitujen osapuolten sekä muiden tiettyyn sponsorointiin osallis-
tuvien tulee välttää muiden sponsoroitujen esitysten matkimista silloin, kun matkiminen 
saattaisi johtaa harhaan tai aiheuttaa sekaannusta, vaikka tuotteet, yritykset tai tapah-
tumat eivät kilpailisikaan keskenään.  
 
Sponsorointikohteen valheellinen omiminen  
Artikla 4  
Minkään osapuolen ei tule yrittää antaa sellaista vaikutelmaa, että se toimii jonkin ta-
pahtuman tai tapahtuman esittä-vän tiedotusvälineen virallisena sponsorina, jos se ei 
sitä ole, sponsoroitiinpa tapahtumaa tai ei.  
 
Sponsorointikohteen kunnioittaminen  
Artikla 5  
Sponsorin tulee pitää erityistä huolta siitä, että sponsorointikohteeseen olennaisesti 
kuuluvaa taiteellista, kulttuurillista, urheilullista tai muuta sisältöä suojellaan, ja välttää 
käyttämästä asemaansa sponsoroidun osapuolen identiteettiä, arvoa tai mainetta va-
hingoittavalla tavalla. Sponsoroidun osapuolen ei koskaan tule hämärtää, vääristää tai 
kyseen-alaistaa sponsorin imagoa tai tavaramerkkejä, eikä vaarantaa näiden jo saavut-
tamaa goodwill-arvoa tai yleistä arvostusta.  
 
Sponsoroinnin yleisö  
Artikla 6  
Yleisölle tulee selkeästi ilmoittaa tietyn tapahtuman, toiminnan, ohjelman tai henkilön 
sponsorointi, eikä sponsorin oman sanoman tule olla sellainen, että se saattaisi loukata 
jotakin tahoa. Asiaankuuluvaa huomiota tulee kiinnittää sponsoroidun osapuolen am-
mattietiikkaan. Edellä sanotun ei ole mitenkään tarkoitus estää sponsoria antamasta 
tuke-aan taiteen/ kulttuurin avantgardistisille tai mahdollisesti kiistanalaisille muodoille, 
eikä sponsoria täten vaadita eikä rohkaista sensuroimaan sponsoroidun osapuolen sa-
nomaa.  
 
Lapset ja nuoret  
Artikla 7  
Lapsille ja nuorille kohdistettu tai heihin todennäköisesti vaikuttava sponsorointi ei saa 
käyttää hyväkseen heidän nuo-ruuttaan tai kokemuksen puutettaan. Sponsorointi ei saa 
myöskään vahingoittaa lapsia tai nuoria henkisesti, moraali-sesti tai fyysisesti, tai asettaa 
koetukselle lojaalisuuden tunnetta vanhempia tai huoltajia kohtaan.  
 
Tietojen kerääminen/tietojen jakaminen  
Artikla 8  
Jos sponsoroinnin osana käytetään hyväksi yksilön henkilötietoja, tulee noudattaa ICC:n 
Suoramarkkinoinnin kansain-välisiä perussääntöjä.  
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Taiteelliset ja historialliset kohteet  
Artikla 9  
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Sponsorointia ei koskaan tule käyttää niin, että se on vaaraksi taiteellisille tai historiallisil-
le kohteille. Sponsoroinnin, jonka tarkoituksena on suojella, entisöidä tai ylläpitää taide- 
tai kulttuurikohteita tai historiallisia kohteita tai edistää niiden tuntemusta, tulee kunni-
oittaa niihin liittyviä yleisiä etuja.  
 
Sponsorointi ja ympäristö  
Artikla 10  
Sponsoreiden ja sponsoroitujen osapuolten on otettava huomioon sponsoroinnin 
mahdolliset vaikutukset yhteiskuntaan tai ympäristöön suunnitellessaan, organisoides-
saan ja toteuttaessaan sponsorointitoimintaa. Täysin tai osittain myönteiseen (tai kiel-
teistä pienentävään) vaikutukseen perustuva sponsorointisanoma tulee perustella sen 
todellisilla siitä saatavilla todellisilla hyödyillä. Sponsoroinnin osapuolten tulee kunnioit-
taa ICC:n peruskirjassa määritellyn kestä-vän kehityksen periaatteita (ICC Business Char-
ter for Sustainable Development). Mikäli sponsoroinnin yhteydessä mainostetaan, mai-
nosten tulee olla ICC:n ympäristömainonnan perussääntöjen mukaisia.  
 
Hyväntekeväisyysjärjestöt ja humanitaarinen sponsorointi  
Artikla 11  
Hyväntekeväisyysjärjestöjen sekä muiden humanitaaristen tahojen sponsorointi on suo-
ritettava hienovaraisesti ja huolellisesti sen varmistamiseksi, että toiminta ei vaikuttaisi 
negatiivisesti sponsoroituun osapuoleen, vaan että spon-soroitu osapuoli hyötyisi spon-
sorointiin osallistumisesta.  
 
Monisponsorointi  
Artikla 12  
Mikäli toiminta tai tapahtuma vaatii tai sallii useita sponsoreita, yksittäisten sopimusten 
tulee selkeästi määrittää kunkin oikeudet, rajoitukset ja velvoitteet siten, että sopimuk-
siin sisältyvät myös yksityiskohdat mahdollisesta yksinoikeudesta sponsorointiin, mutta 
eivät rajoitu niihin. Kunkin sponsorin tulee tarkkaan noudattaa määritettyjä sponsoroin-
tialueita ja kullekin jaettuja viestintätehtäviä sekä välttää sekaantumasta toisen sponso-
rin alueeseen tai tehtävään tavalla, joka saattaisi muuttaa epäoikeudenmukaisesti kun-
kin sponsorin antaman panoksen painotusta. Sponsoroidun osapuolen tulee ilmoittaa 
kaikille mahdollisille tuleville sponsoreille kaikki sponsorointiin jo osallistuvat osapuolet. 
Sponsoroidun osapuolen ei tule hyväksyä uutta sponsoria varmistamatta, ettei tilanne 
ole ristiriidassa jo sponsorointisopimuksen tehneiden osapuolten oikeuksien kanssa, ja 
sponsoroidun osapuolen tulee tarvittaessa informoida jo olemassa olevia sponsoreita.  
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Televisio-, radio- ja elokuvasponsorointi  
Artikla 13  
Sponsori ei saa vaikuttaa sponsoroitujen ohjelmien sisältöön ja aikatauluun tavalla, joka 
kumoaa radiolähetyksen tai ohjelman tuottajan vastuun, itsenäisyyden tai toimitukselli-
sen vapauden ellei kyseisen maan lainsäädäntö salli sponso-rin toiminnan ohjelman 
tuottajana, avustavana tuottajana tai rahoittajana.  
Sponsoroidut ohjelmat tulee osoittaa sponsoroiduiksi näyttämällä sponsorin nimi ja/tai 
logo ohjelman alussa, sen aika-na ja/tai sen lopussa.  
Osapuolten on nimenomaan pidettävä huolta siitä, ettei tapahtuman tai toiminnan 
sponsoroinnin ja sen televisio-, ra-dio- tai elokuvalähetyksen sponsoroinnin välille tule 
sekaannusta, erityisesti silloin kun mukana on useampia sponso-reita.  
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Vastuu  
Artikla 14  
Kaiken sponsorointitoiminnan tulee noudattaa näitä perussääntöjä. Koska sponsorointi 
perustuu käsitteellisesti mo-lempia osapuolia hyödyttävään sopimukseen, vastuu sään-
töjen noudattamisesta kuuluu niin sponsorille kuin sponso-roidulle osapuolellekin, jotka 
molemmat ovat viime kädessä vastuussa kaikista sponsorointiin liittyvistä asioista spon-
soroinnin laatuun tai sisältöön katsomatta.  
Jokainen sponsoroinnin suunnitteluun, luomistyöhön tai toteuttamiseen osallistuva on 
omalta osaltaan vastuussa pe-russääntöjen noudattamisesta niille, joihin sponsorointi 
vaikuttaa tai joihin sponsorointi mahdollisesti vaikuttaa.  
 
Sääntöjen rikkomisen jälkeisen oikaisun vaikutus  
Artikla 15  
Vaikka on toivottavaa, että tilanne korjataan näiden perussääntöjen rikkomisen jälkeen 
ja että rikkomus asianmukai-sesti oikaistaan, nämä toimenpiteet eivät tee alkuperäistä 
rikkomusta oikeutetuksi.  
 
Toteennäyttäminen  
Artikla 16  
Näiden sääntöjen noudattaminen on näytettävä toteen todistettavissa olevien tosiasi-
oiden avulla, ja ne on voitava esittää asianomaiselle itsesääntelyelimelle pyydettäessä.  
 
Itsesääntelyelinten päätösten kunnioittaminen  
Artikla 17  
Sponsori, sponsoroitu osapuoli tai muu asianomainen ei saa osallistua sellaisen sponso-
roinnin toteuttamiseen, jonka tiedetään olevan itsesääntelyelimen kannan vastainen. 
